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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo desarrolla un plan de negocio para la creacion de “INTI LLAKTA
Consultora Turistica” en el cantén Otavalo, esto con el objetivo de convertir una idea
en una oportunidad de negocio donde se toma como base la identidad cultural y el
turismo local potenciados por medio de servicios especializados ofertados por la
consultora turistica. A través del andlisis del mercado se logré conocer que existen
diversos problemas en las empresas que conforman el sector turistico del cantén, asi
como también se evidencia la predisposicion de los empresarios por recibir asesoria
de una consultora turistica en diferentes aspectos donde se incluye como uno de los
mas relevantes la capacitacion. Gracias al andlisis estratégico se logra identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para este emprendimiento, por
Ultimo, se encuentra la evaluacién financiera, donde se identificd una alta viabilidad
del proyecto, destacando un Valor Actual Neto (VAN) de $3154,28 y una Tasa Interna
de Retorno (TIR) del 19%, lo cual demuestra su rentabilidad. La propuesta se sustenta
en la revalorizaciéon del patrimonio cultural como eje diferenciador y una proyeccion
positiva de ingresos a cinco anos. Con toda esta informacién se concluye que la
implementacién de la consultora representa una oportunidad real de crecimiento
econdmico, social y cultural para la region.

Palabras Claves: Turismo cultural, identidad, Otavalo, rentabilidad, consultoria.
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ABSTRACT

This paper develops a business plan for the creation of “INTI LLAKTA Tourism Consulting”
in the Otavalo canton. This aims to turn an idea into a business opportunity based on
cultural identity and local tourism, enhanced through specialized services offered by
the tourism consulting firm. Through market analysis, it was discovered that there are
various problems in the companies that make up the canton's tourism sector, as well
as the willingness of enfrepreneurs to receive advice from a tourism consulting firm in
different aspects, where training is included as one of the most relevant. Thanks to the
strategic analysis, it is possible to identify strengths, opportunities, weaknesses, and
threats for this venture. Finally, there is the financial evaluation, where a high viability
of the project was Identified, highlighting a Net Present Value (NPV) of $3154,28 and
an Internal Rate of Return (IRR) of 19%, which demonstrates its profitability. The
proposalis based on the revaluation of cultural heritage as a differentiating factor and
a positive five-year revenue projection. Based on all this information, it is concluded
that the implementation of the consulting firm represents a real opportunity for
economic, social, and cultural growth for the region.

Keywords: Cultural tourism, identity, Otavalo, profitability, consulting.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocio propone la creacion de “INTI LLAKTA Consultora
Turistica”, una empresa especializada en brindar asesoria integral en el drea de
turismo en el cantén Otavalo. Esta consultora tiene como propdsito ofertar diversidad
de servicios turisticos como una respuesta a los desafios multiples que enfrentan los
emprendimientos locales relacionados con el turismo. Ademds, se debe mencionar
que el nombre de este emprendimiento proviene del idioma Kichwa que significa

“Tierra de Sol”, que hace referencia a la identidad cultural del pueblo otavaleno.

Para el desarrollo de este trabajo de identifico que en actualmente en el cantéon
Otavalo existen mds de 180 establecimientos que se encuentran vinculados a
diversas actividades furisticas y por ello representan una oportunidad clara de
infervencion pues requieren asesoramiento técnico profesional para mejorar su
gestion. A esto se suma la declaratoria del cantén como como “Rincén Mdgico del
Ecuador” en abril del 2024 1o que refuerza la importancia de consolidar una oferta

turistica diferenciada y sostenible.

Para la elaboracién de este plan de negocio se incluyeron varios apartados iniciando
por el andlisis de mercado, el planteamiento estratégico, plan de marketing, plan de
operaciones, evaluacion financiera y establecer el modelo de negocio, cada uno de
estos apartados fue desarrollado con el uso de diferentes herramientas de gestion y

financieras, mismas que permitieron analizar la viabilidad del emprendimiento.

Con todo lo expuesto la creacidon de INTI LLAKTA Consultora Turistica representa un
emprendimiento viable pues se encuentra alineado con los principios del Plan
Nacional de Desarrollo del Ecuador para el ano 2024-2025, ademds, foma como base
el Art. 383 de la Constitucion de la Republica del Ecuador que busca apoyar el
crecimiento econdmico local, ademds, de fortalecer las capacidades de los

emprendedores turisticos para promover el desarrollo del catén Otavalo.
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l DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO
1.1. NOMBRE DEL NEGOCIO

La Figura 1 muestra el logo del emprendimiento denominado “INTI LLAKTA Consultora

Turistica”

Figura 1. Logo de la empresa

Inti Liakta emerge del idioma kichwa que significa Tierra del Sol, éste nombre apoya
el fortalecimiento de la identidad del pueblo Otavaleno, al igual que la iniciativa de
crear una marca distinfiva que ponga en evidencia la importancia y respeto del
pueblo Otavaleno por su cultura, naturaleza y el progreso, es decir, su hombre se
relaciona con la creacion de una consultora para ayudar a las empresas y desarrollar
destinos capaces de generar experiencias inolvidables como las que puede ofrecer

todo el cantén.
1.2. DEL PROBLEMA A LA OPORTUNIDAD

Enla actualidad, el turismo es vital para la economia mundial, ya que genera empleo,
impulsa la inversion y promueve el desarrollo de infraestructura en diversas regiones.
Representa aproximadamente el 10% del PIB global, beneficiando tanto a paises
desarrollados como a aquellos en desarrollo, ademds de favorecer el intercambio
cultural y fortalecer industrias complementarias como la gastronomia, el transporte y

el comercio local (Arroyo, 2018).
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Emprender en el sector turistico sin asesoria adecuada puede generar problemas que
afectan la sostenibilidad y éxito del negocio, como desconocimiento del mercado
objetivo, falta de planificacién estratégica, problemas financieros, carencia de
habilidades en marketing, ausencia de diferenciacion, desconocimiento normativo y
deficiente gestion de la experiencia del cliente (Polanco et al., 2020). Para evitar estos
desafios, es fundamental contar con consultoria inicial en finanzas, marketing vy
planificacion, realizar estudios de mercado, crear una propuesta de valor Unica,
cumplir regulaciones, y gestionar recursos eficazmente; la asesoria adecuada
maximiza las posibilidades de éxito y adaptacion en el competitivo sector turistico
(Oyarvideet al., 2016).

Latinoamérica muestra una alta tasa de creacion de emprendimientos, pero también
registra un numero significativo de cierres de negocios, esto sugiere un gran
entusiasmo de la poblacidn por iniciar nuevas empresas; sin embargo, suele faltar un
andlisis previo adecuado, junto con los conocimientos y recursos necesarios para
sostener el negocio a mediano y largo plazo y asegurar su continuidad (Salgado,
2023). Emprender en Ecuador es desafiante, ya que segun el Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), aproximadamente el 30% de los emprendedores en el pais cierra sus
negocios en los primeros tres anos de operacion, a menudo debido a la falta de
acceso a financiamiento adecuado y en general por la falta de preparaciéon por
parte de los emprendedores (Crespo et al., 2022). En términos de capacitacién, un
estudio del BID indica que solo el 20% de los emprendedores accede a programas de
formacién empresarial, lo que limita sus posibilidades de desarrollar estrategias de

crecimiento sostenibles en un entorno econémico inestable (Canarte et al., 2020).

El turismo del cantén Otavalo estd en un proceso de consolidacion y expansion,
fortalecido por su reciente designaciéon como “Rincén Mdgico del Ecuador” en abril
de 2024, un titulo otorgado por el Ministerio de Turismo para reconocer el valor cultural
y tfradicional del cantén; este estatus subraya la relevancia de lugares emblemdaticos
como la Plaza de los Ponchos y el Mercado 24 de mayo, ahora también reconocido
como “Mercado Gastrondmico Turistico” (Tocagon, 2024). Estas iniciativas destacan
la oferta cultural y artesanal de Otavalo, atrayendo a un publico diverso, tanto
nacional como internacional, y beneficiando a los emprendedores locales mediante

una mayor promocioén y participacion en actividades turisticas.

Los emprendimientos turisticos en el cantén Otavalo enfrentan varios desafios,

principalmente relacionados con la falta de planificacién estratégica y la
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competencia desigual con ofros destinos; muchos nhegocios carecen de
capacitaciéon adecuada en gestion y marketing turistico, lo que limita su capacidad
para atraer y retener turistas en un mercado competitivo (Gonzdlez y Orbes, 2021).
Ademds, problemas de financiamiento dificultan la inversién en infraestructura de
calidad, afectando la experiencia turistica y disminuyendo la competitividad del
cantén; otro problema es la dependencia del turismo estacional, que impacta los
ingresos de los emprendedores, quienes no siempre logran adaptarse a la

variabilidad en la demanda (Torres y Terdn, 2018).

Cabe destacar que, en base al catastro de empresas y microempresas dedicadas a
algun aspecto turistico en el cantdn Otavalo existen 180 establecimientos; es asi que,
se entiende que existen la demanda suficiente en cuanto a la necesidad de asesoria
para que estas empresas puedan mantenerse en el mercado. Por ello, "INTI LLAKTA
Consultora Turistica” surge como una respuesta o solucion a la problematica
existente, debido a que se pretende cubrir de forma técnica y profesional las
debilidades que puedan tener las microempresas turisticas, de tal forma que el sector

turistico se pueda desarrollar de forma sostenible y sustentable en cantén Otavalo.
1.3. JUSTIFICACION ACADEMICA

El cantén Otavalo, con su rica cultura indigena, paisajes Unicos y una variedad de
actividades turisticas, tiene un gran potencial para el crecimiento en su sector turistico
y comercial; este cantén, con mds de 114,300 habitantes, cuenta con una notable
cantidad de negocios que podrian beneficiarse de una expansién de la industria del
turismo (Castro et al., 2022). Dada la cantidad de negocios turisticos en el cantén,
establecer una consultora especializada para apoyar tanto a los emprendimientos
actuales como a los futuros se presenta como una iniciativa clave; este servicio no
solo contribuye a un aprendizaje constante y efectivo en el sector, sino que también
fomenta la investigacion y el desarrollo sostenible, creando una oportunidad

estratégica para fortalecer el crecimiento econémico del drea.

De tal forma, el Art. 383 de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)
menciona que el estado promoverd la creacidén de micro, medianas y pequenas
empresas como unidades de produccidn vy servicios, brinddndoles ademds apoyo
técnico, financiero, capacitacion y acceso a mercados, en este contexto, la
expansion y diversificacidon de negocios representa una fuente de ingresos

considerables para sus propietarios. Por otra parte, este trabajo se relaciona
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directamente con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, tales como el Objetivo 1.- Fin
de la pobreza y el Objetivo 8.- Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico, ya que
con la creacién de una consultora turistica se pretende apoyar al desarrollo turistico
del cantdn Otavalo al generar apoyo en diversos aspectos a los emprendimientos,
negociosy empresas que se dedican a brindar servicios a los visitantes con la finalidad
de que se mantengan sostenibles y competitivos en el mercado. Este proyecto
también se relaciona con el Plan de Desarrollo de Ecuador 2024 — 2025 mediante el
Eje de Desarrollo Econdmico y el objetivo 4, con el que se pretende "Fomentar de
manera sustentable la produccién mejorando los niveles de productividad”; pues con
la toma de decisiones adecuada a través de la informacién presentada se puede

impulsar al sector turistico del cantén Otavalo.

Ante este contexto, contar con una formaciéon académica diversa permite desarrollar
en un profesional de turismo, criterios técnicos y habilidades esenciales; esto incluye
la capacidad de andlisis critico y autocritico en la toma de decisiones, la promocion
del trabajo en equipo para una mayor productividad, la capacidad de elaborar,
evaluary gestionar proyectos empresariales, y la optimizacion del talento humano en
el sector turistico. Un profesional del turismo aporta valor estratégico a los
establecimientos turisticos, basdndose en aspectos clave como el estudio de
mercados, sostenibilidad, talento humano y emprendimiento. Por ello, el objetivo de
la consultora turistica es ofrecer asesoria para mejorar o lanzar nuevos negocios,
incentivando la creacién de sitios turisticos rentables y sostenibles que favorezcan la

economia local y la calidad de vida.

Finalmente, este proyecto se justifica debido a que en su desarrollo se ve reflejado el
conocimiento aprendido en las clases impartidas en materias como: conductas
emprendedoras, creatividad e innovacion, emprendimiento, formulacion de

proyectos y matemdtica financiera.
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Il ANALISIS DEL MERCADO
2.1. COMPETENCIA

El andilisis de la competencia para la creacidén de una consultora turistica permite
identificar oportunidades de diferenciacién, comprender las tendencias del
mercado y establecer estrategias efectivas que ofrezcan un valor anadido a los
clientes; esto ayuda a la consultora a disenar servicios innovadores y a captar mejor
las necesidades del sector, logrando asi un posicionamiento competitivo y atractivo

para los emprendimientos turisticos.
2.1.1. Andlisis PESTEL

En relacién con los factores externos que influyen en “INTI LLAKTA Consultora Turistica”,
se uftilizd el andlisis PESTEL como herramienta principal. Esta metodologia facilita el
estudio del entorno externo de la empresa a través de diversas dimensiones, como
los aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, los

cuales se detallan a continuacion:
2.1.1.1. Factor politico

El gobierno ecuatoriano ha mantenido un enfoque en el fortalecimiento del turismo
como sector estratégico. En este caso la estabilidad politica es crucial para atraer
inversiones en este dmbito (OMT, 2024). En este caso La Ley de Turismo (Ley No. 2002-
97) fomenta la inversion en proyectos turisticos en dreas con potfencial, como
Otavalo, promoviendo un ambiente favorable para las consultoras turisticas. Segun
el Articulo 15, numeral 8, el Ministerio de Turismo tiene la atribucion de “orientar,
promover y apoyar la inversion nacional y extranjera en la actividad turistica, de
conformidad con las normas pertinentes”. Ademdas, el Articulo 25 garantiza que tanto
inversores nacionales como extranjeros disfruten de los mismos derechos vy
obligaciones en actividades turisticas. Estas disposiciones crean un entorno favorable
para el desarrollo de consultoras turisticas en regiones con alto potencial, como

Otavalo.
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Existen incentivos fiscales y programas de apoyo para proyectos turisticos, como
exenciones tributarias (Ministerio de Turismo, 2024). El gobierno apoya el desarrollo de
pequenas y medianas empresas en el sector turistico, lo cual es favorable para la
creacioén de consultoras que guien estos proyectos. Estos incentivos y programas se

muestran a continuacion:

e Exoneracion del Impuesto a la Renta: Nuevas inversiones y reinversiones en el
sector turistico que superen los $100,000 pueden beneficiarse de una
exoneracion del Impuesto a la Renta por siete anos.

e Lineas de Crédito Preferenciales: A través de BanEcuador, se han establecido
lineas de crédito productivo para pequenas empresas turisticas, con montos

de hasta $20,000, una tasa de interés anual del 5% y plazos de hasta diez anos.

Uno de los riesgos principales al desarrollar un negocio en Ecuador es la inestabilidad
de las politicas gubernamentales. Las transiciones de gobierno pueden generar
cambios abruptos en las prioridades, lo que incluye reducciones en el apoyo dal
turismo o la creaciéon de normativas mds restrictivas (Herrera, 2020). Esto genera dudas
para proyectos a largo plazo, puesto que las politicas pueden cambiar segin el

gobierno vigente, impactando los planes de inversion.

El turismo sostenible ha cobrado importancia en las politicas publicas de Ecuador,
sobre todo en regiones con gran riqueza cultural y natural, como Otavalo. Las
regulaciones vigentes fomentan la creacién de iniciativas turisticas sostenibles con el
entorno y las comunidades locales (Ruperti et al., 2022). Este método promueve el
establecimiento de consultorias que proporcionen servicios enfocados en el turismo
sostenible, en consonancia con las metas gubernamentales de preservar y utilizar sus

recursos natfurales.
2.1.1.2. Factor econdmico

Otavalo se destaca como uno de los principales lugares turisticos de Ecuador, famoso
por su mercado de artesanias y su rica herencia indigena, el turismo ha sido un pilar
econdmico permanente en la zona, favoreciendo el crecimiento de otras industrias
locales. A pesar de las variaciones en la economia del pais, el turismo ha continuado
en crecimiento, captando la atencién de visitantes tanto locales como extranjeros;
Otavalo acoge a mdas de 250,000 turistas anualmente, reafirmdandose como un lugar

principal en la naciéon (GADMO, 2015). Esto crea un entorno favorable para el
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establecimiento de una consultora turistica que aproveche este flujo de visitantes y el

interés en la oferta cultural de la region.

El gasto operativo para establecer y sostener una consultora turistica puede ser alto,
especialmente en un lugar como Otavalo, donde la infraestructura de tecnologia y
servicios puede no estar totalmente avanzada. Los costos iniciales se incrementan
debido a los gastos relacionados con la promocién, la contratacion de personal
capacitado y la adopcidon de tecnologia para la gestion turistica; asimismo, el
arrendamiento de oficinas y el cuidado de servicios en una zona turistica también

elevan el presupuesto (Franco et al., 2021).

El turismo en Otavalo ha mostrado un crecimiento constante en los Ultimos afos, con
un aumento significativo en los ingresos generados por actividades turisticas. La
region se ha posicionado como un destino cultural y natural, atrayendo a turistas que
buscan experiencias auténticas, lo que ha aumentado la demanda de servicios
turisticos especializados (GADMO, 2015). Una consultora que pueda obtener grandes
ingresos debido a que los ingresos de Otavalo a razén de visitantes se encuentran

alrededor de $15 millones anuales (Tapia, 2024).
2.1.1.3. Factor social

El cantén Otavalo es reconocido por sus artesanias y su cultura indigena tan diversa,
esto hace que muchos fturistas se encuentren atraidos por estos aspectos; la
necesidad de los visitantes por nuevas experiencias en cuanto al turismo cultural y
comunitario ha generado que las empresas turisticas se centren en brindar servicios
especificos (Maldonado, 2023). Una empresa que se dedique a comprendery ayudar
a brindar un mejor servicio a los negocios turisticos cuenta con la vision clara de la

autenticidad del sector.

No obstante, aunque Otavalo es un destino popular entre los turistas, existen
diferencias educativas y profesionales en el sector de negocios del sector siendo que
muchos de estos lo hacen de forma empirica, reflejando una falta de capacitacion
en diversas dreas (GADMO, 2015). Por ello, el desarrollo de una consultora puede ser

de utilidad para el desarrollo sostenible de estos negocios dedicados al turismo.

Otavalo muestra un potencial enorme hacia el furismo, esto debido a que familias,
empresas y negocios del sector dependen directamente de los turistas; por ello, se
considera que el turismo es de gran importancia a su capacidad para generar

fuentes de empleo y desarrollo sostenible del sector (GADMO, 2015). Ademds, el
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interés en preservar la cultura indigena local también fomenta un entorno favorable

para iniciativas turisticas que promuevan el patrimonio cultural.

En los Ultimos anos, ha habido un cambio en las preferencias de los turistas, quienes
buscan experiencias mds personalizadas y sostenibles (Manner et al., 2019). Los
vigjeros valoran cada vez mas la autenticidad, la interaccién con las comunidades
locales y la sostenibilidad ambiental, factores que estdn presentes en Otavalo. Este
cambio en las preferencias turisticas crea oportunidades para que una consultora

turistica desarrolle paquetes que se alineen con estas nuevas tendencias.
2.1.1.4. Factor tecnolégico

El acceso a internet y la penetracion de la tecnologia digital han mejorado en
Ecuador en los Ultimos anos (Manner et al., 2019), incluidas dreas turisticas como
Otavalo; esto facilita la implementacion de herramientas digitales, como plataformas
de reservas en linea, marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes. Para
una consultora turistica, el uso de estas tecnologias es fundamental para ofrecer
servicios competitivos. Ademds, muchas de las empresas turisticas carecen de los
conocimientos necesarios para desarrollar sus actividades con el apoyo de las

tecnologias digitales.

A pesar del progreso en tecnologia digital, la infraestructura tecnolégica en dreas
rurales como Otavalo todavia muestra restricciones (GADMO, 2015). La cobertura de
internet de alta velocidad no es asegurada en todas las regiones, o que podria
impactar la operatividad de una agencia de vigjes que necesite tecnologias
digitales. Asimismo, la infraestructura tecnoldégica en cuanto a servicios de

telecomunicaciones y asistencia técnica todavia presenta oportunidades de mejora.

El dmbito turistico a nivel mundial ha presenciado un crecimiento en la
implementaciéon de innovaciones tecnoldgicas, como la realidad aumentada, los
recorridos virtuales y el andlisis de grandes volumenes de datos para optimizar la
experiencia del usuario (Manner et al., 2019). Estas innovaciones estdn empezando a
tener impacto en Ecuador, sobre todo en lugares turisticos importantes. Una
consultora turistica puede obtener ventajas al integrar estas tecnologias novedosas

para optimizar la oferta de servicios y la estrategia de planificacion de sus clientes.

La automatizacion de tareas, como la gestion de reservas, la atencion al cliente a
través de chatbots y la optimizacion de rutas, ha simplificado la operacion de

empresas turisticas (Uguet, 2019). Estas tecnologias permiten reducir costos y mejorar
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la eficiencia en la atencion al cliente. La adopcion de estas herramientas en el sector
turistico ecuatoriano, aunque incipiente, estd en aumento, y una consultora turistica
puede integrar estas soluciones para mejorar la experiencia del viajero y optimizar las

operaciones de sus clientes.
2.1.1.5. Factor ecoldgico

Ecuador cuenta con regulaciones ambientales estrictas, especialmente en dreas
turisticas como Otavalo, que buscan proteger la biodiversidad y los recursos
naturales. En base a la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) el Articulo 14:
Reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente
equilibrado, y declara de interés publico la preservacidon del ambiente, la
conservacion de los ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio
genético del pais. Y el Articulo 405: Establece el Sistema Nacional de Areas Protegidas
(SNAP) con el objetivo de asegurar la conservacion de la biodiversidad y el
mantenimiento de las funciones ecoldgicas. Ademds, la Ordenanza Municipal en
Otavalo para la Preservacion de Rios y Vertientes indica que en el cantdn Otavalo,
se ha propuesto una ordenanza municipal enfocada en la preservaciéon de rios,
quebradas y vertientes que desembocan en el lago San Pablo, dentro del marco de
los derechos de la naturaleza (GADMO, 2015). La normativa promueve prdcticas de
turismo sostenible, lo que puede ser una ventaja para una consultora turistica
enfocada en el desarrollo de proyectos respetuosos con el medio ambiente
(Mendoza et al., 2022). Estas regulaciones estdn alineadas con las expectativas de los

turistas, quienes buscan experiencias que minimicen el impacto ambiental.

El aumento del interés en el turismo sostenible y responsable entre los turistas
nacionales e internacionales ofrece una oportunidad para desarrollar servicios que
fomenten el cuidado por el entorno cultural y natural (Ruperti et al., 2022). Otavalo,
gracias a su abundante biodiversidad y su herencia cultural, es un lugar perfecto para

este tipo de turismo.

Diferentes aspectos como el cambio climdtico a impactado diferentes sectores del
Ecuador, estas variaciones climatolégicas son las que modifican las temporadas
turisticas, lo cual, en ocasiones impiden el desarrollo constante de los negocios
(Salazar et al., 2021).

En los Ultimos anos, el cantdn Otavalo ha progresado en la ejecucion de diferentes

politicas en cuanto a la conservaciéon ambiental con la intencidén de proteger las
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dreas vulnerables y aprovechar estas dreas para atraer visitantes (El Norte, 2024).
Asimismo, la idea es aprovechas las practicas ancestrales que tienen las

comunidades autdctonas de la regidn.
2.1.1.6. Factor legal

Ecuador cuenta con leyes que protegen a los turistas, como la Ley de Turismo (2014),
que regula la prestacion de servicios turisticos y garantiza la seguridad y los derechos
de los visitantes. Por ejemplo, el Articulo 1: Establece que la ley tiene por objeto
determinar el marco legal que regird para la promocion, el desarrollo y la regulacion
del sector turistico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los
prestadores y de los usuarios. Estas regulaciones son esenciales para garantizar que

los operadores turisticos mantengan criterios de calidad y seguridad.

Las leyes laborales del Ecuador, como el Cdédigo de Trabajo (2020), formar
responsabilidades a las empresas referente a diversos aspectos como prestacionesy
jornadas laborales, lo cual, es un gasto extra y estas normativas representan una

carga para los negocios turisticos.

Por ofro lado, Ecuador tiene regulaciones ambientales estrictas, como la Ley de
Gestion Ambiental (2004) y el Coédigo Orgdnico del Ambiente (2017), que exigen que
los proyectos turisticos cumplan con medidas de proteccidon ambiental. Dichas
regulaciones permiten un desarrollo sostenible en cuanto a la interaccion de la

naturaleza y los negocios turisticos.

Construir una nueva empresa turistica en Ecuador conlleva a diferentes procesos que
en ocasiones se prolongan, debido a los requisitos legales y administrativos (Crespo
et al., 2022). Aungue se han hecho esfuerzos para simplificar la creacion de empresas,
los emprendedores aun enfrentan barreras, como costos iniciales, tiempo de espera
para obtener permisos y registros, y complejidades en la presentacion de impuestos.
Esto puede ser un desafio para una consultora turistica que busque establecerse

rdpidamente en el mercado.
En la Tabla 1 se muestra el andlisis PESTEL de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”.

Tabla 1. Andlisis PESTEL de “INTI LLAKTA Consultora Turistica™
Factor Subfactor Positivo Negativo Impacto
Fomento de la inversién en proyectos

P1 - . - X 3
furisticos en dreas con potencial
Politico Exoneraciones del impuesto a la renta
P2 por nuevas inversiones y reinversiones X 2

que superen los $100000
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lineas de crédito productivo para
pequenas empresas turisticas
Inestabilidad de politicas

P4 gubernamentales al desarrollar un X 3
emprendimiento en Ecuador

Crecimiento econdémico - turistico de

P3

El Otavalo debido a la afluencia de X 3
visitantes
Econdmico Costos operativos elevados para
E2 X 2
emprender

Ingresos considerables del turismo en el

= cantén Otavalo X 3
S1 Interés cultural y demanda de turismo X 3
Nivel educativo y habilidades en el sector
Social 52 turistico X 3
S3 Actitud de la comunidad hacia el turismo X 3
S4 Cambios en las preferencias del turista X 3
T1 Acceso a tecnologias digitales X 3
T2 Disponi’bi[idod de infraestructura X :
Tecnoldgico tecnoldgica
T3 Innovacion en el sector turistico X 2
T4 Automatizacién de procesos turisticos X 2
El Regulgcjpnes ambientales y X :
sostenibilidad
L. E2 Sensibilidad hacia el turismo ecoldgico X 1
Ecoldgico C
E3 Impgcfo del cambio climdatico en la X !
region
E4 Gestidn de residuos y conservacion X 1
L1 Cumplimiento de normativas laborales X 1
12 Regulociones’ qmbientoles para X :
Legal proyectos turisticos
13 Barreras legales para la creacion de X 1

empresas

En esta matriz PESTEL, se resalta que el impacto de cada subfactor se clasifica en
niveles de bajo (1), medio (2) y alto (3). “INTI LLAKTA Consultora Turistica™ se beneficia
de factores econdmicos, sociales y tecnoldgicos con un impacto notablemente alto
en su operaciéon. La estabilidad politica y el crecimiento econdémico regional son
elementos favorables, mientras que las barreras financieras y algunos aspectos
legales limitan en cierta medida su desarrollo. La tecnologia y el enfoque en turismo
sostenible representan oportunidades para mejorar su competitividad y adaptarse a

tendencias actuales.
2.1.2. Evaluacion de Factores Externos

La Matriz EFE es una herramienta de andlisis estratégico que ayuda a evaluar cémo
una organizacion responde a las fuerzas externas que influyen en su desempeno. Esta
matriz facilita la identificacidon de oportunidades y amenazas en el entorno de la
empresa, asigndndoles un peso y una calificaciéon para medir su impacto en la

organizacion.
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En la Tabla 2 se muestra la Matriz EFE de la “INTI LLAKTA Consultora Turistica”.

Tabla 2. Matriz EFE de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”

Factor critico de éxito Peso Clasificacion  Puntuacién
Oportunidades

FomenT'o de la inversidon en proyectos turisticos en dreas con 0.08 4 0.32
potencial

Exoneraciones del impuesto a la renta para nuevas

inversiones superiores a $100,000 0.05 3 0.15
I{ergﬁécie crédito productivo para pequenas empresas 0.08 4 0.32
g;igm%nézf/icsﬁggg;co turistico de Otavalo debido ala 0.09 4 0.36
Ingresos considerables del turismo en Otavalo 0,05 3 0,15
Interés cultural y demanda de turismo 0,05 4 0,20
Actitud de la comunidad hacia el turismo 0,05 3 0,15
Cambios en las preferencias del turista 0,05 3 0,15
Acceso a tecnologias digitales 0.05 3 0.15
Innovacion en el sector turistico 0,04 3 0.12
Automatizacién de procesos turisticos 0.03 3 0,09
Regulaciones ambientales y sostenibilidad 0.03 2 0.06
Sensibilidad hacia el turismo ecoldgico 0,02 1 0,02
Gestidn de residuos y conservacion 0,02 1 0,02
Regulaciones ambientales para proyectos turisticos 0,02 1 0,02
Sub total 0,71

Amenazas

Inestabilidad de politicas gubernamentales 0.07 2 0.14
Costos operativos elevados para emprender 0,05 4 0,20
Nivel educativo y habilidades en el sector turistico 0,06 3 0,18
Disponibilidad de infraestructura tecnoldgica 0.05 2 0.10
Impacto del cambio climdtico en la region 0.03 1 0.03
Barreras legales para la creacidon de empresas 0,03 1 0,03
Sub total 0,29

Total 1,00 2,80

La Matriz EFE de la consultora “INTI LLAKTA" permite identificar y evaluar las
oportunidades y amenazas que influyen en su desempeno dentro del sector turistico.
A través de esta matriz, cada factor critico de éxito se evalia en términos de su peso
relativo en el contexto de la industria y su clasificacion, que refleja la capacidad de
la empresa para gestionar cada factor. La puntuacion final se calculd multiplicando
el peso por la calificacién, mostrando el total como el reflejo de las circunstancias

externas.

En cuanto alas oportunidades, se indica que el crecimiento econdmico vy turistico de
Otavalo, el fomento de inversiones en zonas con potencial, y el acceso a lineas de
crédito productivo, tienen una alta clasificacion (4) y una significativa ponderacion,

lo que demuestra un contexto favorable para el desarrollo de iniciativas en el sector
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turistico. Ademdas, la afluencia de visitantes y el interés cultural de la zona representan
una ventaja competitiva que puede ser aprovechada para generar valor y

sostenibilidad econdmica.

Por otro lado, se identifican riesgos como la inestabilidad de las politicas
gubernamentales, los elevados costos operativos, y las limitaciones en infraestructura
tecnoldgica. Estas condiciones pueden dificultar la implementacién de proyectos,
especialmente para nuevos emprendedores 0 pequenas empresas, si No se cuenta

con un respaldo adecuado.
2.1.3. Perfil de capacidad interna (PCI)

Dentro del andlisis sifuacional de la consulfora turistica INTI LLAKTA, se consideran los
factores internos bajo el enfoque del Perfil de Capacidad Interna (PCI), una
herramienta empresarial que permite evaluar el desempeno interno de una
organizacion en cinco dimensiones clave: capacidad administrativa, capacidad
comercial, capacidad financiera, capacidad tecnolégica y capacidad del talento

humano. A continuacion, se describe cada una:
2.1.3.1. Capacidad administrativa

La capacidad administrativa se evalla a través de la existencia de planes
estratégicos, la flexibilidad ante cambios del entorno y la efectividad en la
comunicacion gerencial. Actualmente, la estructura organizacional de la consultora
es pequena lo que conlleva a una comunicacion efectiva, aunque, su gestion inicial

se fundamenta en bases empiricas.
2.1.3.2. Capacidad comercial

Para "INTI LLAKTA consultora furistica”, se analiza la calidad del servicio, lealtad,
participacion en el mercado y ventaja comparativa. Aunque no fiene clientes
establecidos, hay vinculos con redes turisticas y organizaciones locales; su ventaja
competitiva proviene de su enfoque singular de furismo basado en la identidad vy el
asesoramiento integral para empresas locales. El proyecto se fundamenta en una
propuesta de valor enfocada en el turismo cultural, comunitario y sostenible,

utilizando la identfidad Otavalena y los elementos naturales.
2.1.3.3. Capacidad financiera

La capacidad financiera de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”™ se encuentra limitada

debido a que depende de préstamos bancarios, actualmente se ajusta los costos de
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la prestacion de servicios al minimo necesario, ademds, los ingresos de la empresa
dependen directamente del mercado turistico buscando ofrecer servicios

competitivos en cuanto a calidad y precios.
2.1.3.4. Capacidad tecnolégica

Este aspecto abarca el uso de TICs, innovacion y valor agregado digital. La consultora
INTI LLAKTA ha iniciado su presencia digital mediante redes sociales y una pdgina web
informativa. No obstante, aln no cuenta con herramientas digitales robustas como
plataformas de reserva o apps. En el corto plazo, se planifica incorporar recursos
como herramientas de andlisis de datos y marketing digital para innovar en diferentes

aspectos que necesiten las empresas turisticas del cantdn Otavalo.
2.1.3.5. Capacidad del talento humano

La consultora cuenta con un equipo inicial de profesionales con formacion en turismo,
desarrollo local y administraciéon. La experiencia técnica del equipo conforma una
fortaleza, aunque se reconoce la necesidad de incorporar perfiles con experticia en
consultoria empresarial y marketing turistico. Las remuneraciones iniciales son
ajustadas al presupuesto emprendedor, con proyeccion a mejorar mediante la

captacién de contratos.

En la Tabla 3 se muestra la Matriz de Perfil Competitivo de “INTI LLAKTA Consultora

Turistica”.
Tabla 3. Matriz PCl de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
. ., . Fortaleza Debilidad Impacto
Dimension Indicador
A M B A M B A M B
) Uso de planes estratégicos X X

Copquoq Velocidad de respuesta a cambios X X
administrativa

Comunicacion y control gerencial X X

Servicio de calidad X X
Capacidad Lealtad y satisfaccion del cliente X X
comercial Participacion del mercado X X

Ventaja competitiva X X
Capacidad Rentabilidad (retorno de la inversion) X X
financiera Habilidad para competir con precios X X

) Capacidad de innovacion X X

Copongd Uso de redes sociales X X
tecnoldgica

Valor agregado al producto X X
Capacidad Nivel académico del talento humano X X
del talento Experiencia técnica X X
humano Nivel de remuneracién X X
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La Matriz de Perfil de Capacidad Interna (PCI) de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
permite analizar en detalle las fortalezas y debilidades organizacionales distribuidas
en cinco dimensiones clave: capacidad administrativa, comercial, financiera,

tecnolégica y del talento humano.

En general, la matriz PClrefleja que “INTI LLAKTA Consultora Turistica” posee fortalezas
importantes, especialmente en su talento humano y atencién al cliente, pero
también enfrenta desafios significativos en lo financiero, tecnoldgico y estratégico
que deben ser abordados para consolidar su competitividad y sostenibilidad en el

mercado turistico.
2.1.4. Evaluacion de factores internos

En la Tabla 4 se muestra la Matriz EFI de “INTI LLAKTA Consultora Turistica™.

Tabla 4. Matriz EFI de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”

Factor critico de éxito Peso Clasificacion  Puntuacién
Fortalezas

Ubicacion estratégica 0.10 4 0.40
ldentidad cultural Unica 0,15 3 0.45
Conexién con atractivos turisticos 0.10 3 0.30
Alta demanda de servicios turisticos especializados 0,10 4 0,40
Red de alianzas potenciales 0,05 3 0,15
Sub total 0.50

Debilidades

Falta de experiencia previa en consultoria turistica 0,15 1 0,15
Capacidad limitada de recursos iniciales 0,10 2 0,20
Dependencia de infraestructura local 0,10 2 0,20
Bajo conocimiento en mercados internacionales 0.10 1 0.10
Dificultad para educar a la poblacién local sobre los

aspectos de crecimiento turistico 0.05 2 0.10
Sub total 0,50

Total 1,00 2,45

La Matriz de Perfil Competitivo Interno (PCI) de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
permite identificar y valorar los factores internos que inciden directamente en el
desarrollo de la empresa, dividiéndolos en fortalezas y debilidades. El andlisis
evidencia un equilibrio en la ponderacion de estos elementos, asignando un 50%
tanto a las fortalezas como a las debilidades, lo que muestra una estructura
organizativa con aspectos positivos relevantes, pero también con desafios

significativos.

Entre las principales fortalezas destaca la identidad cultural Unica, que representa un

elemento diferenciador clave en la oferta de servicios turisticos. Asimismo, la
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ubicaciéon estratégica y la alta demanda de servicios especializados obtienen la
calificacion maxima (4), sumando significativamente al puntaje total; la conexiéon con
atractivos turisticos y la existencia de una red de alianzas potenciales también

aportan de manera positiva, reflejando un entorno propicio para el crecimiento.

Por otro lado, las debilidades muestran limitaciones internas que pueden afectar el
posicionamiento de la consultora. La falta de experiencia en el sector turistico y el
bajo conocimiento en mercados internacionales obtienen calificaciones bajas, 1o
gue indica dreas urgentes de mejora. Ademds, la capacidad limitada de recursos
iniciales y la dependencia de infraestructura local limitan el margen de maniobra,
mientras que la dificultad para educar a la poblacion local sobre el turismo refleja un

reto a nivel social y comunicativo.

Con una puntuacion total de 2,45, la matriz sugiere que “INTI LLAKTA Consultora
Turistica” presenta una situaciéon interna moderadamente favorable, pero con un
margen importante para el fortalecimiento de sus capacidades, especialmente en

la superaciéon de sus debilidades estratégicas.
2.1.5. Identificacién de competidores

La identificacion de competidores es crucial para una consultora turistica, ya que
permite entender la oferta existente, diferenciarse en el mercado, detectar
oportunidades de mejora y anficiparse a tendencias y estrategias que puedan
afectar su posicionamiento. Por ello, en la Tabla 5 se muestra matriz de identificaciéon

de competidores de "“INTI LLAKTA Consultora Turistica”.

Tabla 5. Identificacion de competidores
Propuesta de valor y

Competidor Ubicacion Portafolio de productos/servicios N Fotografia
desventaja
Actualizacion de Inventario de
recursos.
Idenhﬁcoaon dg dareas de Somos una empresa
Consultora estudio y especializacion de dedicada a brindar
Turistica Calle perfiles de guianza. asesoramiento
Raices-Mr Mariano Identificacion de senderos y técnico para el
S.AS. Oyagata,  ryfos. . _ desarrolio turistico de @ Rudees
Otavalo: Diseno de itinerarios, productos,  qestinos o
3 afos en el Imbabura  9Uiones y paquefes furisticos. emprendimientos
mercado Diseno de senaléfica. pUblicos, privados o
Implementacién de sefalética. comunitarios.
Promocidn de productos
turisticos.
. . Paseo 3 L o Se enfoca en brindar
TurisConsulfing Creacion, conceptualizacion, . .
de - ) .. soluciones integrales
. seguimiento e implementacion
- noviembr S para el sector TursComsuli
4 anos en el e 2451 de proyectos turisticos, hoteleros turistico. hotelero urisConsuting
mercado e y gastronémicos. L Y
edificio El gastrondmico.
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Barranco Estudios especializados para
P.B., nuevas aperturas y para
Cuenca, empresas existentes.
Ecuador Asesoria Legal en la
implementacién
Asesoria y andlisis financiero
para proyectos especializados
Estructuraciones
Apoyo a proyectos industriales o
comerciales con un
componente turistico o de
manejo de visitantes
Estudios de Factibilidad
Estudios de Mercado
Asesoria en Negociaciones
Busqueda de Financiamiento a
fravés de banca publica y
privada
Direccion Técnica

Servicios turisticos integrales de
consultoria, desarrollo de
proyectos, marketing turistico,
. . Calle F1 - . .
Vision Turistica certificaciones nacionales e

Somos una empresa
consultora
especializada en

N1-81y . . desarrollo turistico,
Group infernacionales en todos

Ponce - enfocados

. nuestros proyectos y sistemas de
~ Enriquez, T en resulfados de alto

6 anos en el . comercializacion de productos . .

Quito, L . impacto comercial
mercado turisticos en manera directa con

Ecuador . . tanto puUblico como
cuentas nacionales y extranjeras
para el sector

mediante ruedas y cierres de -
. privado
negocio.

La identificacion de competidores es un proceso fundamental para “INTI LLAKTA
Consultora Turistica”, ya que le permite comprender mejor el entorno en el que opera,
especialmente en un sector altamente competitivo como el turistico. La principal
empresa competidora encontrada en Otavalo es la "Consultora Turistica Raices — Mr
S.AS.", con fres anos en el mercado ofertando una amplia gama de servicios
enfocados en el desarrollo turistico, que incluyen la actualizacidén de inventarios de
recursos turisticos, el diseno y promocién de productos, itinerarios, sefalizaciéon de
rutas y paquetes turisticos, asi como el asesoramiento técnico a diferentes tipos de
emprendimientos. La propuesta de valor de esta empresa se centra en su capacidad
para ofrecer un asesoramiento integral en turismo, dirigido tanto a iniciativas publicas
como privadas y comunitarias. Sin embargo, una posible desventaja puede residir en
la especializacién de su portafolio de servicios, que puede no cubrir necesidades de

consultoria mds especificas o innovadoras.

TurisConsulting, con 4 anos de experiencia y sede en Cuenca, se caracteriza por su
especializacion técnica en proyectos furisticos, hoteleros y gastrondmicos. Su
fortaleza radica en ofrecer un acompanamiento completo desde la

conceptualizacion hasta la implementacion de proyectos, incluyendo estudios de
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factibilidad, andlisis financieros, asesoria legal, estructuracién y busqueda de
financiamiento. Este enfoque multidisciplinario la posiciona como una aliada
estratégica para emprendedores y empresas que desean desarrollar o fortalecer

iniciativas turisticas con base sélida y sostenible.

Por su parte, Vision Turistica Group, con 6 anos en el mercado y ubicada en Quito,
destaca por su enfoque comercial y de desarrollo turistico integral. La consultora
combina la planificacidon de proyectos con una orientacidon marcada hacia el
marketing turistico, las certificaciones y la articulacion de negocios nacionales e
internacionales. Su propuesta de valor se enfoca en generar resultados comerciales
de alto impacto para clientes del sector puUblico y privado, fortaleciendo la
promocioén y comercializacion directa de productos turisticos. Esta vision la convierte
en una opcidon competitiva para destinos o empresas que buscan posicionarse en

mercados turisticos de forma estratégica y profesional.

Al conocer esta informacion, “INTI LLAKTA Consultora Turistica” puede enfocar sus
esfuerzos en dreas donde esta competencia muestra debilidades o en servicios

Unicos que la diferencien, logrando asi un posicionamiento mds sélido en el mercado.
2.2. PROVEEDORES

Los proveedores son esenciales para el éxito de una empresa que estd iniciando. La
calidad, consistencia y confiabilidad de los productos que suministran influyen
directamente en la operacion diaria. La Tabla 6 muestra la matriz de los proveedores

para la “INTI LLAKTA Consultora Turistica”.

Tabla 6. Identificacion de proveedores
Estandares de

Proveedores Portafolio de productos/servicios Ubicacion calidad (Alto, Prec[o (Ali.o,
. . Medio, Bajo)
Medio, Bajo)
Laptop HP 15FCO008LA 8GB Antonio José
512GB 15.6" Moonlight blue de Sucre 10-
Impresora multifuncional Epson 14Y,C. .
Artefacta Eco Tank L4260 Inkjet Cristobal Alfo Medio
Cdmara de seguridad IP Lioyd's Colodn,
LC-1219 Full HD 1080P Blanco Otavalo
Escritorio en L Wengue
Biblioteca Abanto Amaranto / Centro
Almacenes Alaska comercial Alt Alt
Pycca Sofd en L Francia Beige Laguna Mall, o o
Silla Art Rio S/B Blanco Ibarra

Mesa de Centro Porto

El andlisis de los proveedores para "INTI LLAKTA Consultora Turistica" demuestra una

seleccion adecuada de insumos vy servicios basada en la calidad y eficiencia de la
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operacion diaria. La matriz muestra que se ha elegido a Artefacta y Almacenes
Pycca por sus productos de tecnologia, mobiliario, y seguridad, que son esenciales
para la infraestructura de la consultora. Artefacta provee equipos tecnoldgicos de
alta calidad a precios medios, lo cual permite a la empresa mantener altos
estdndares en su operacion sin comprometer su presupuesto de manera significativa.
Por su parte, Aimacenes Pycca suministra mobiliario de oficina de alta calidad,
aunque a un precio mds elevado, lo que podria suponer una inversion mayor, pero

con beneficios a largo plazo en términos de durabilidad y funcionalidad.

Esto optimiza los recursos destinados a la infraestructura y asegura una experiencia
positiva para el equipo de trabajo y los clientes. La localizacion cercana de ambos
proveedores en Otavalo e Ibarra facilita ademds el acceso y disminuye los costos

logisticos, contribuyendo a una operacién eficiente.
2.3. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo para la consultora “INTI LLAKTA Consultora Turistica” se enfoca
en las diferentes empresas del cantdon Otavalo dirigidas al sector turistico;
considerando a 100 empresas activas en base al catastro del GAD Municipal Otavalo

2024. La Figura 2 muestra el mapa de empatia.

£Qué piensa y siente?

. Piensa en los gustos de los turistas por la riqueza cultural
y natural de Otavalo, probar la gastronomia Inc‘:a\.

» se preocupan por la calidad de los servicios turisticos.

Siente la necesidad de mayor expansion.

Siente la necesidad de darse a conocer en mas lugares.

Buscan generar ingresos econamicos mas altos

£Qué oye? Qué ve?

« Escuchan que el contratar
servicios de consultoria es
economicamente elevado.

= Emprender es muy facil y no
se necesita de un estudio
previo.

« Establecer un negocio

= Ve paginas web de los establecimientos
que tienen mucha acogida.

.

Observa servicios con precios elevados.
Ve titulos de servicios sin una
descripcion previa

« Falta de innovacion en sus productos y

.

- - servicios
bonito puede ser mas
atractivo que la calidad de
Servicios.
£ Qué dice y hace?
= MNecesitamos un desarrollo turistico sostenible * Busca mejorar el servicio de su
que beneficie a todos. negocio a través de tips buscados en
« Es importante diversificar la economia local y redes sociales.
generar empleo.
« Debemos preservar nuestro patrimonio cultural y
natural.
« Necesitamos un plan de desarrollo turistico
integral.”
&Qué le duele? LA qué aspira?
+ Competencia con otras empresas turisticas establecidas » Contribuir al desarrollo econdmico de Otavalo y sus
en el cantdn. comunidades.
+ Desafios para acceder a financiamiento inicial. = Compartir la rigueza cultural de la regién con viajeros de todo el
+ Incertidumbre sobre como equilibrar el desarrollo mundo.
turistico con la preservacion del patrimonio cultural y = Elreconocimiento y la reputacion positiva ante el mercado.

natural. Aspira la participacion activa.

Figura 2. Mapa de empatia
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2.4. VALIDACION DE LA DEMANDA

Para evaluar la viabilidad de crear una consultora turistica en el cantén de Otavalo,
se realizé una encuesta dirigida a negocios locales de la regién. Esta encuesta tuvo
como propdsito identificar las necesidades, percepciones y expectativas del sector

en relacion con los servicios de consultoria en turismo.

Los resultados obtenidos permiten observar las demandas y oportunidades dentro del
mercado, asi como los desafios y prioridades que los negocios consideran relevantes
para fortalecer el sector turistico en Otavalo. Estos hallazgos proporcionan una vision
integral de la posible aceptacion y sostenibilidad de una consultora enfocada en

mejorar y profesionalizar la oferta turistica local.
2.4.1. Datos demogrdaficos

Los encuestados fueron propietarios o representantes de negocios del cantdén
Otavalo, y los resultados demogrdficos presentados en la Tabla 5 ofrecen una visidon
de su perfil general. En términos de género, la poblaciéon de estudio estuvo
equilibrada entre hombres y mujeres, o que permite obtener una perspectiva
inclusiva del sector. En cuanto a la nacionalidad, predominan los ecuatorianos, lo

cual refleja el caracter local de los negocios encuestados.

Tabla 7. Criterios de segmentacion

Criterios de segmentacién Frecuencia Porcentaje

Masculino 51 51%

Género Femenino 49 49%

Total 100 100%

Ecuatoriano 98 98%
Nacionalidad Extranjero 2 2%

Total 100 100%

18 a 30 48 48%

31 a45 35 35%

Edad 460 60 15 15%
60 en adelante 2 2%

Total 100 100%
Primaria 9 9%

Secundaria 45 45%

Nivel de formacion Grado 39 39%
Postgrado 7 7%

Total 100 100%
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También se puede visualizar que la mayoria de participantes se encuentra en un
rango de edad joven a media, especialmente entre los 18 y los 45 anos, lo que indica
una poblacidon empresarial activa en edad productiva. En cuanto al nivel educativo,
se observa una diversidad, aungue la mayoria cuenta con educacién secundaria o
superior, por tanto, tienen una base de conocimiento y formacién favorable para
comprender y valorar los servicios de consultoria turistica. Estos datos brindan un
marco general sobre el perfil de los negocios en Otavalo y la posible receptividad

hacia servicios de asesoria en turismo.
2.4.2. Tipo de negocio

En cuanto al tipo de negocio, los resultados de la Figura 3 presentan diversidad en los
sectores representados dentro de la industria turistica. La mayoria de los encuestados
provienen de restaurantes y servicios de alimentos, tales como cafeterias y bares,
seguidos por alojamientos como hoteles y hostales. También se cuenta con la
participacion de tiendas de artesanias y productos locales, que representan una

parte significativa del mercado turistico local.

Oftros sectores presentes en la muestra incluyen agencias de vigje y negocios
dedicados a eventos culturales o actividades recreativas, aunque en menor
proporcion. Esta variedad de tipos de negocio refleja el potencial turistico de Otavalo
y recalca la importancia de contar con servicios de consultoria que puedan

adaptarse a las necesidades especificas de cada segmento del mercado.

1%

15%

= Hoteles, hostales o alojamientos
= Restaurantes y servicios de alimentos como cafeterias y bares
= Agencias de viaje
Tiendas de artesanias, souvenirs o productos locales
= Eventos culturales, de espectdculo, festivales y actividades recreativas
= Ofro

Figura 3. Tipo de negocio
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2.4.3. Anos de funcionamiento

En relaciéon con los anos de funcionamiento de los negocios encuestados se presenta
la Figura 4 donde se observa que la mayoria cuenta con mds de cinco anos de
experiencia en el mercado, lo cual permite una consolidacion y estabilidad en sus
operaciones. También se identifican negocios con menor tiempo de funcionamiento,
principalmente enfre uno y fres anos, asi como un pequeno porcentaje de empresas

relativamente nuevas, con menos de un ano de actividad.

Esta mezcla de negocios consolidados y nuevos emprendimientos refleja un entorno
dindmico en el cantén Otavalo, donde tanto la experiencia como la innovaciéon
coexisten, lo que podria favorecer la apertura hacia servicios de consultoria que

promuevan tanto el crecimiento como la sostenibilidad del sector turistico.

N

" Menosde 1ano =1a3anos =3ab5anos Mds de 5 anos

Figura 4. Anos de funcionamiento
2.4.4. Razdn para la creacién del negocio

La mayoria de los negocios encuestados en Otavalo fueron creados al identificar una
oportunidad en el mercado, lo cual refleja un enfoque emprendedor orientado al
crecimiento y a la innovacién en el sector turistico. Esta tendencia sugiere que los
empresarios locales estdn atentos a las demandas del turismo y buscan satisfacerlas,

aprovechando las caracteristicas Unicas de la region para atraer a visitantes.

Por otro lado, un porcentaje menor de negocios fue fundado por necesidad, lo cual
también destaca la resiliencia y la adaptabilidad de los emprendedores locales ante

sifuaciones adversas. Ambos perfiles, tanto los que surgieron por oportunidad como
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por necesidad, indican un entorno receptivo para servicios de consultoria que
fortalezcan y optimicen la gestion y promocion del turismo en la zona. La Figura 5

muestra las razones por las cuales se cred un negocio.

= Por necesidad = Por oportunidad

Figura 5. Razén para la creacion del negocio
2.4.5. Debilidades o problemas de los negocios

Los resulfados encontrados indican que los negocios turisticos de Otavalo afrontan
dificultades que impiden su desarrollo. Dentro de las principales debilidades
senaladas por los encuestados estdn el desconocimiento de las tendencias del
mercado turistico y la carencia de integracion de productos turisticos locales, lo que
puede obstaculizar su capacidad para atraer y mantener clientes en un entorno

competitivo.

Asimismo, se resaltan deficiencias en la formacion del equipo en atencidén al cliente
y en la gestiéon de marketing y promocién, lo que representa dreas de oportunidad

para elevar la calidad del servicio y la visibilidad de los establecimientos.

Algunos encuestados indican que la ausencia de una planificacion estratégica vy las
escasas alianzas estratégicas son debilidades que impiden un crecimiento a largo
plazo; esto muestra que la ayuda de una consultora turistica puede ofrecer un apoyo
constante en este tipo de procesos, lo cual, establece una oportunidad para la

consultora turistica en Otavalo.

La Tabla 8 muestra las debilidades o problemas de los negocios.
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Tabla 8. Debilidades o problemas de los negocios

Debilidades o problemas Frecuencia Porcentaje

Falta de planificacién estratégica a largo plazo 3 3%
Gestidn deficiente de marketing y promocién 7 7%
Baja presencia y manejo en plataformas digitales 7 7%
Escasa adopcion de tecnologia innovadora 3 3%
Capacitacion insuficiente del personal en atencién al 8 8%
cliente °
Deficiencias en la gestion operativa y logistica 2 2%
Falta de diferenciacién y propuesta de valor competitiva 6 6%
Gestidn financiera ineficiente 1 1%
Carencia de estrategias de sostenibilidad y responsabilidad 1 1%
social °
Débil integracion de productos turisticos locales 9 9%
Mala gestién de crisis o situaciones de emergencia 7 7%
Falta de alianzas estratégicas con otros actores del sector 6 6%
Inexistencia de evaluacion sistemdtica de resultados y 5 5%
mejoras continuas °
Desconocimiento de las tendencias del mercado turistico 12 12%
Cortes de energia eléctrica 1 1%
Falta de gestion gubernamental con respecto a la

. . 1 1%
seguridad del pais.
Mucha competencia que devalua el precio del producto 1 1%
Ninguno 20 20%

Total 100 100%

2.4.6. Consultorias o capacitaciones sobre problemdticas

En la Figura 6 se puede apreciar que la mayoria de los negocios encuestados en
Otavalo manifestd un alto interés en recibir consultoria o capacitaciones para

abordar las problemdticas que enfrentan.

Este resultado muestra una apertura y disposicidn positiva hacia el aprendizaje vy la
mejora continua, lo cual es un indicador favorable para la viabilidod de una
consultora turistica en la region. Los empresarios parecen conscientes de las dreas en
las que podrian beneficiarse de apoyo especializado para fortalecer sus operaciones

y adaptarse mejor a las demandas del mercado turistico.

Por otro lado, un pequeno porcentaje de encuestados no considerd necesario recibir
este tipo de apoyo, posiblemente debido a su percepcidn de autosuficiencia o

satisfaccion con la situacion actual de sus negocios. Sin embargo, la marcada
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mayoria a favor resalta una oportunidad significativa para implementar servicios de
consultoria que ayuden a los negocios locales a mejorar su gestion, incrementar su
competitividad y, en Ultima instancia, contribuir al desarrollo sostenible del turismo en

Otavalo.

=Si = No

Figura 6. Consultorias o capacitaciones sobre problemdticas
2.4.7. Disposicion para pagar consultorias

Un porcentaje considerable de los negocios encuestados en Otavalo expresd
disposicidn para invertir en consultoria que les ayude a resolver los desafios que
enfrentan. Este resultado indica que una mayoria de los empresarios locales
reconoce el valor que una asesoria especializada subraya aportar a sus operaciones
y estan dispuestos a destinar recursos econdmicos para mejorar su gestion y
competitividad. Esta apertura presenta una ocasidn para crear una consultora
turistica, ya que hay una demanda genuina de servicios que mejoren los negocios en

el sector.

No obstante, una porcién considerable de los encuestados no se mostraria dispuesta
a pagar por este tipo de servicio, lo que podria relacionarse a aspectos como
restricciones econdmicas o la creencia de que pueden solucionar sus problemas por
si mismos. Lo que muestra la importancia que tiene la creacion de servicios de
asesoria accesibles que presente una propuesta de que muestren resultados para el
desarrollo del sector turistico. La Figura 7 muestra la disposicion para pagar

consultorias.
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=Si = No

Figura 7. Disposicion para pagar consultorias
2.4.8. Medios de comunicacion para recibir informacion sobre la consultora

Los resultados de los negocios encuestados, muestran la preferencia por medios
digitales para obtener informacion de la consultora turistica; las redes sociales como
Facebook e Instagram son las mds valoradas dentro de los negocios turisticos. De
igual forma, una buena proporcidn de los gerentes o propietarios de los negocios

prefieren las visitas directas, resaltando la importancia del contacto directo.

Por otro lado, se toma en consideracion la estrategia de participar en eventos
turisticos y ferias con la intenciéon de difundir los servicios que lleva a cabo la

consultora.

Ademds, los medios fradicionales como radio, prensa, television y folletos, muestran
una menor inclinacién entre las personas encuestadas, esto quiere decir que las
tacticas comunes no son interesantes para los negocios turisticos; estos resultados
permiten establecer métodos cenfrados en las plataformas digitales y el
acercamiento directo como las estrategias mds adecuadas para generar relaciones

con los negocios turisticos locales.

La Figura 8 muestra los medios de comunicacion de preferencia para recibir

informacioén.
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= Redes sociales como Facebook, Instagram, etc.

= Anuncios en medios locales como radio y prensa
Publicidad tradicional como volantes y vallas publicitarias
Ferias y eventos turisticos

= Visitas en su negocio

Figura 8. Medios de comunicacion para recibir informacion
2.4.9. Plan piloto de capacitacion en atencioén al cliente

El plan piloto de capacitacion en atencion al cliente se implementd en el cantéon
Otavalo, con la participacion aproximada de 30 emprendedores y propietarios de
negocios turisticos locales. Este programa tuvo como objetivo general capacitar al
personal de dichos establecimientos en técnicas efectivas de atencién al cliente,
fortaleciendo sus competencias y mejorando la calidad del servicio que se ofrece a
los visitantes, tanto nacionales como internacionales. El enfoque principal fue
potenciar la actitud de servicio, proporcionar herramientas prdcticas para la
satisfaccion del cliente y mejorar la capacidad de resolucion de conflictos en

contextos reales del entorno turistico otavalefo.

La capacitacion se desarrolld a través de fres mddulos clave: el primero enfocado en
el desarrollo de actitudes de servicio al cliente, donde se abordaron temas como
habilidades y actitudes personales, el primer contacto con el cliente, y la importancia
de una atencion rdpida y una comunicacion efectiva. Este mddulo buscd fomentar
una actitud positiva, mejorar la interaccion inicial y asegurar una experiencia mds

eficiente para el visitante.

El segundo mdédulo tratd sobre el servicio al cliente como estrategia competitiva,
donde se capacitd en la identificacidn de necesidades del cliente, los
procedimientos adecuados y el trato personalizado, fortaleciendo asi la fidelizacion.
Finalmente, el tercer mdédulo abordd el trato de situaciones conflictivas, en el que se

instruird a los participantes sobre cémo manejar reclamos y como actuar frente a
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clientes dificiles, mejorando su capacidad de respuesta y autocontrol en momentos

de presion.

El plan piloto se desarrolld combinando metodologias como exposicion — dialogada,
talleres prdcticos, dindmicas de grupo y el andlisis de casos reales del territorio. Se
obtuvo, al finalizar el proceso, que los participantes logren una mejora notable en sus
habilidades de servicio, una mayor capacidad para personalizar la atencién, asi
como una actitud profesional mds proactiva, contribuyendo directamente al

fortalecimiento de la imagen turistica del cantén Otavalo.
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M. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. ANALISIS FODA

La matriz FODA es una herramienta estratégica clave para analizar las condiciones

infernas y externas que pueden influir en el éxito de la creacion de una consultora

turistica en el cantdn Otavalo. Este andlisis considera las fortalezas y debilidades

infernas de la organizacion, asi como las oportunidades y amenazas del entorno,

permitiendo identificar los factores criticos que pueden potenciar o limitar el

desarrollo del proyecto. A continuacién, se presenta la Tabla 9 matriz FODA que sirvid

de base para la planificacién estratégica de esta consultora.

Tabla 9. Andlisis FODA para “INTI LLAKTA Consultora Turistica”

Fortalezas

Debilidades

Ubicacidn estratégica
ldentidad cultural Unica

Conexidén con atractivos turisticos
Alta oferta de servicios turisticos
especializados

Red de alianzas potenciales
Oportunidades

Fomento de la inversidon en proyectos turisticos
en dreas con potencial

Exoneraciones del impuesto a la renta para
nuevas inversiones superiores a $100,000
Lineas de crédito productivo para pequenas
empresas turisticas

Crecimiento econdmico-turistico de Otavalo
debido a la afluencia de visitantes

Ingresos considerables del turismo en Otavalo
Interés cultural y demanda de turismo

Actitud de la comunidad hacia el turismo

Cambios en las preferencias del turista
Acceso a tecnologias digitales
Innovacion en el sector turistico
Automatizacién de procesos turisticos
Regulaciones ambientales y sostenibilidad
Sensibilidad hacia el turismo ecoldgico

Gestion de residuos y conservacion

Regulaciones ambientales para proyectos
turisticos

Falta de experiencia previa en consultoria turistica
Capacidad limitada de recursos iniciales
Dependencia de infraestructura local

Bajo conocimiento en mercados internacionales

Amenazas

Inestabilidad de politicas gubernamentales

Costos operativos elevados para emprender

Desinterés en recibir capacitaciones por cierto
grupo de emprendedores de edad avanzada

Disponibilidad de infraestructura tecnoldégica

Impacto del cambio climdtico en la region

Barreras legales para la creaciéon de empresas

Dificultad para educar a la poblacién local sobre
los aspectos de crecimiento turistico
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La matriz FODA es una herramienta estratégica esencial para evaluar los factores
clave que pueden influir en la creacidén de una consultora turistica en el cantéon
Otavalo.
3.2. VISION, MISION, VALORES, OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Vision
Para el ano 2029, ser reconocidos como la consultora tfuristica lider en la promocién
de experiencias culturales auténticas y sostenibles en el cantén Otavalo,
contribuyendo al desarrollo del turismo local y la preservacion de la identidad cultural
kichwa.

e Misidn
Brindar asesoria estratégica y soluciones innovadoras a operadores turisticos,
comunidades y artesanos de Otavalo, para promover un turismo sostenible y
culturalmente enriquecedor que beneficie tanto a los turistas como a la comunidad
local.

e Valores
Sostenibilidad: Compromiso con el turismo responsable y la proteccidon del medio
ambiente.
Educacidn continua: Apostar por la capacitacion constante de todos los involucrados
en la cadena de valor turistica.
Innovacion: BUsqueda constante de nuevas ideas y tecnologias para mejorar la
oferta turistica.
Compromiso: Trabajo ético y transparente con todos los actores involucrados, desde
turistas hasta comunidades locales.
Colaboracion: Fomento del trabajo en equipo vy las alianzas estratégicas para el

desarrollo del sector.
e Objetivos estratégicos

Fortalecer la identidad cultural: Desarrollar e implementar 3 nuevos proyectos
turisticos que promuevan las tradiciones kichwas de Otavalo en los proximos 2 anos.
Promover la sostenibilidad: Lograr que el 80% de las actividades turisticas ofertadas
por parte de las empresas turisticas de Otavalo sean sostenibles para el ano 2027.
Capacitar a la comunidad local: Realizar 4 programas de formacion anual para
operadores turisticos y artesanos locales sobre prdcticas sostenibles y la importancia

del turismo responsable.
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3.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

La Tabla 10 muestra la matriz donde se hace el cruce de variables para establecer

las estrategias que se pueden desarrollar para el crecimiento de la consultora.
Tabla 10. Andlisis FODA - Estrategias

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

Debilidades

Estrategias FO (Ofensivas)

- Disenar planes estratégicos para captar
inversiébn turistica en empresas del sector,
aprovechando la ubicacién estratégica de la
consultora y su cercania a atractivos turisticos
para promocionar proyectos alineados con
politicas de fomento e incentivos financieros.
- Desarrollar servicios de asesoria en turismo
cultural innovador, combinando la idenfidad
cultural de la regidn con la creciente
demanda e interés por experiencias
auténticas, ayudando a las empresas a
adaptarse a las nuevas preferencias del
turista.

- Brindar asesoria especializada a los clientes
sobre cémo acceder a programas de
créditos y beneficios tributarios dirigidos al
sector turistico, mediante la orientacion en los
requisitos, trdmites y alianzas disponibles con
entidades financieras y gubernamentales,
promoviendo asi inversiones sostenibles.

Estrategias DO (Adaptativas)

- Desarrollar un programa de formacién
dirigido al talento humano en consultoria
turistica, utilizando plataformas digitales y el
respaldo de instifuciones del sector vy
profesionales especializados, con el fin de
superar la falta de experiencia y elevar la
calidad de los servicios ofrecidos.

- Desarrollar un programa sobre la formacién
en mercados internacionales a través de
acuerdos con expertos y el uso de redes
digitales, para ayudar a que los servicios
ofrecidos crezcan.

- Ofrecer servicios moéviles o virtuales de
consultoria turistica, reduciendo la
dependencia de infraestructura fisica local y
aprovechando tecnologias de
automatizacién y digitalizacion para llegar a
mds clientes de manera eficiente.

Estrategias FA (Defensivas)

- Consolidar una red de alianzas con entidades
publicas, privadas y ONG, aprovechando la alta
demanda de servicios especializados y la
identidad cultural para respaldar a las empresas
frente a la inestabilidad politica y cambios
legales.

- Disenar paquetes de servicios enfocados en
sostenibilidad y resiliencia, usando el interés
comunitario y la ubicacién estratégica como
ventaja para que las empresas enfrenten
barreras legales y los impactos del cambio
climdtico de forma adaptativa.

- Brindar acompanamiento a negocios turisticos
locales en su adaptacion tecnoldgica,
aprovechando el crecimiento del turismo en
Otavalo y el conocimiento local de la
consultora, generando ingresos a través de
servicios especializados que ayuden a superar
limitaciones de infraestructura y reducir costos
operativos.

Estrategias DA (Supervivencia)

- Desarrollar un modelo financiero escalable
para los servicios de consultoria, que permita
iniciar operaciones con pPOCOS recursos,
mitigando asi la capacidad inicial limitada vy
enfrentando los costos operativos elevados de
manera controlada.

- Establecer programas de sensibilizacién vy
capacitaciéon comunitaria, ayudando a superar
la resistencia o desconocimiento local sobre el
turismo y respondiendo a la baja preparacion
educativa del entorno donde operan muchas
empresas turisticas.

- Enfocar los servicios en microempresas turisticas
de nicho, permitiendo a la consultora operar
con estructuras minimas pero efectivas, mientras
ayuda a los clientes a cumplir con regulaciones
ambientales y adaptarse alimpacto del cambio
climdtico.

La matriz de estrategias FODA para INTI LLAKTA Consultora Turistica revela un enfoque
estratégico integral que articula sus fortalezas y debilidades internas con las
oportunidades y amenazas del entorno, todo ello centrado en su misién de brindar

servicios a empresas del sector turistico.

En el cuadrante de estrategias ofensivas (FO), la consultora se apoya en su ubicacion

estratégica, su identidad cultural distintiva y la creciente demanda de servicios
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especializados para disenar planes estratégicos que ayuden a las empresas a captar
inversion turistica. De igual forma, se brinda consultoria en cuanto a innovacién,

nuevas tendencias del mercado.

En cuanto a las estrategias de defensa (FA), se pretende fortalecer las
colaboraciones con actores esenciales del sector, creando ofertas de servicios
centradas en la sostenibilidad, y apoyar a las empresas turisticas en su evolucion
digital y ajuste tecnoldgico; es asi que, la consultora emplea sus habilidades para
mitigar los riesgos externos como la inestabilidad politica, las regulaciones legales y

los efectos del cambio climdtico.

Por otra parte, se enfatiza la adopcidén de capacitacidén continua en consultoria de
turismo, las estrategias adaptativas (DO) se enfocan en la gradual
internacionalizacién de los servicios a través de herramientas digitales, y la creacion
de soluciones moéviles que posibiliten expandir el alcance sin depender en gran

medida de la infraestructura loca.

Por Ultimo, las estrategias de supervivencia (DA) muestran un cruce entre las
debilidades y amenazas. Sobre este aspecto la consultora apunta a un modelo
financiero que sea flexible para iniciar con recursos limitados, considerando el
desarrollo de una estrategia orientada a microempresas turisticas, esto permite la

aplicacién de acciones dindmicas y adaptables ante las dificultades del entorno.
3.4. FUENTES DE VENTAJAS COMPETITIVAS

En cuanto a la formaciéon de “INTI LLAKTA Consultora Turistica” se reconoce diferentes
ventajas competitivas, estas ventajas ayudan a la consultora a destacarse en el

mercado, aprovechando las fortalezas y haciendo frente a las debilidades existentes.
e Ubicacion estratégica y riqueza cultural

El canton Otavalo a nivel internacional es conocido por tener una gran riqueza
cultural y artesanal, esto permite que la consultora tenga una ventaja competitiva
basada en la ubicacion; esta posicidon estratégica contribuye al desarrollo de
productos turisticos genuinos que reflejan la singular identidad cultural de la zona, lo

que atraerd a visitantes interesados en vivencias inmersivas y verdaderas.
e Relaciones con comunidades indigenas:

La posibilidad de establecer alianzas con comunidades locales y operadores turisticos

fortalece la capacidad de la consultora para ofrecer experiencias personalizadas
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que resalten la cultura kichwa otavalena. Esto no solo crea una oferta Unica, sino que
también promueve el desarrollo del turismo comunitario, un aspecto cada vez mds

valorado por los turistas interesados en el turismo sostenible y responsable.
e Apoyo gubernamental al turismo:

El favorable entorno politico y las politicas publicas del gobierno ecuatoriano que
apoyan el desarrollo turistico proporcionan un marco legal y financiero propicio para
el crecimiento de la consultora. La ayuda de las instituciones publicas o privadas son
esenciales para consolidar la consultora como un colaborador significativo en el

sector.
e Experiencia en turismo especializado y demanda por autenticidad:

El objetivo es brindar experiencias que se ajusten a las exigencias de los turistas
basdndose en las demandas de los turistas, como excursiones y conexiéon directa con
la cultura local, constituye una ventaja en el panorama actual de la industria. Sobre
esto se destaca que el aumento en la solicitud de servicios turisticos especificos y la
inclinacién hacia experiencias auténticas en el turismo son elementos que permiten

a “INTI LLAKTA Consultora Turistica” sobresalir ante la competencia.
e Uso de tendencias digitales:

En este caso, se menciona al uso de plataformas tecnoldégicas y herramientas
digitales que brindan una oportunidad a la consultora turistica como una ventaja en
términos de visibilidad y alcance. El desarrollo de estrategias de marketing digital,
mediante la difusidn en redes sociales, permitird a INTI LLAKTA captar turistas tanto
locales como extranjeros, optimizando su visibiidad en linea y su potencial

promocional.
e Conexion con atractivos turisticos cercanos:

La ubicacion de “INTI LLACTA Consultora” permite que se pueda tener a lugares
representativos de Otavalo como el Mercado de Ponchos, la Laguna de Cuicochay
el Volcan Imbabura a una distancia cercana, por lo cual, se pueden desarrollar rutas

atfractivas para los turistas que busque nuevas experiencias culturales.
e Red de alianzas estratégicas:

Las colaboraciones pueden ayudar a generar valor a la oferta de servicios turisticos

aumentando la afluencia de visitantes; por ello, es importante generar relaciones
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duraderas con actores turisticos como empresas de transporte turistico, artesanos y

agencias de vigjes.
3.5. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas son fundamentales para la consolidacion de “INTI LLAKTA
Consultora Turistica”, esto debido a que los diferentes actores del entorno turistico
proporcionan una ventaja competitiva que enriquece a la oferta turistica

promoviendo la calidad del servicio y creando nuevas oportunidades comerciales.
e Alianzas con agencias turisticas

Las colaboraciones con agencias de turismo de otros sectores del Ecuador pueden
permitir que la propuesta de la creaciéon de la consultora crezca de forma sostenible,
ademds permite conseguir acceso a rutas, excursiones y actividades turisticas con

demanda en la zona.
e Colaboraciones con comunidades indigenas:

Sobre las comunidades indigenas se puede decir que son vitales para la creacién de
experiencias Unicas para los turistas, por ello, la idea es buscar alianzas con estas
comunidades especialmente con la cultura kichwa otavalena, con la intencién de

generar un mayor valor cultural y fortalecer econdmicamente al sector indigena.
e Alianzas con autoridades gubernamentales y organismos turisticos:

La colaboracién de las entidades gubernamentales y organizaciones turisticas locales
e internacionales es crucial para fomentar el turismo en Ecuador. Las colaboraciones
estratégicas con estos participantes pueden facilitar el acceso a fondos, recursos de
marketing, formacién y otros beneficios que ayuden a la consultora a crecer en el
mercado. Asimismo, estos acuerdos pueden ser cruciales para estar al tanto de

legislaciones y regulaciones vinculadas con la industria.
¢ Red de dlianzas con empresas del sector artesanal:

Debido a que Otavalo es famoso por su enriquecedora tradicién artesanal, trabajar
con artesanos locales podria ser una tdctica eficaz para proporcionar productos
turisticos que incorporen la cultura local. “INTI LLAKTA Consultora Turistica” debe
aprovechar para realizar colaboraciones con las empresas que se dedican a la
artesania, con la intencién de que se brinden talleres para que los visitantes puedan

aprender y tener nuevas experiencias involucrdndose en el proceso.
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e Colaboracion con plataformas digitales y agencias de viajes internacionales:

Actualmente, las redes sociales pueden ofrecer una visibiidad al publico
practicamente de forma global posibilitando que “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
pueda atraer clientes y turistas en bUsqueda de conocer lo que Otavalo tiene para

ofrecer.
e Alianzas con universidades y centros educativos:

La cooperacion con organizaciones educativas conforma una fuente de innovacion
y crecimiento para la consultora; esto debido a que se puede compartirinformacion
sobre datos de investigaciones, estudios de mercado y nuevos métodos

pedagdgicos que genere nuevas estrategias para atraer furistas.
e Alianzas con empresas de transporte turistico:

Con la intencién de brindar una nueva experiencia turistica, es necesario que se
pueda disponer de una red de fransporte segura y que pueda colaborar con la
consultora turistica, de esta manera se podrd proporcionar servicios confortantes,

elevando la calidad del servicio y ayudando al progreso turistico de Otavalo.

49



Iv. PLAN DE MARKETING

El objetivo de un plan de marketing y ventas es ayudar a establecer a “INTI LLAKTA
Consultora Turistica” como una empresa pionera en el desarrollo de experiencias
culturales genuinas y sostenibles en el canton Otavalo. Esta seccidon describe ciertos

aspectos fundamentales de este plan que se explican en las siguientes secciones.
4.1. PLANEACION DE PRODUCTOS (BIENES Y SERVICIOS)

Los servicios turisticos que proporciona INTI LLAKTA Consultora Turistica se basan en las
necesidades y gustos detectados en el andilisis de mercado realizado en el cantén
Otavalo. Este estudio facilité la identificacién de las demandas mds relevantes de los
actores en el sector turistico. Como respuesta a estas solicitudes, la consultora ha

creado un conjunto completo de servicios dirigidos a cubrir estas necesidades y

potenciar la competitividad en el sector turistico y se detallan en la Tabla 11.

Tabla 11. Servicios turisticos de Inti Liakta

No. Servicio
! Desarrollo de productos Fundamental para disenar ofertas innovadoras y adaptadas
turisticos a las preferencias de los turistas.
Sirve para conocer las preferencias de mercado conla
2 Estudio de mercados intencidn de establecer estrategias en base a estas
tendencias.
3 Capacitacién en atencion al Ayuda a mejorar la calidad del servicio estableciendo
cliente nuevo aprendizaje para el personal.
., Es vital para las empresas o emprendimientos que busquen
5 Formulacidén de proyectos - o
establecer nuevos objetivos para crecer competitivamente.
Frente a un entorno digitalizado es necesario generar
5 Planes de marketing digital estrategias que permitan el posicionamiento de las
empresas a fravés de las redes sociales.
. . Las rutas turisticas en la actualidad son una estrategia para
6 Creacioén de rutas turisticas - - . . .
diferenciarse y generar experiencias nuevas a los turistas.
- . L Es de importancia para el desarrollo integral de lugares que
Planificacion estrategica de P P . © nteg 9 g
7 . " tengan un gran potencial turistico, generalmente
destinos turisticos
desaprovechado.
8 Diseno y desarrollo de Se centra en la satisfaccion de los turistas en base a las

experiencias turisticas

necesidades que presenten.
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Los servicios que se pueden observar son destinados a cubrir las demandas de los
negocios turisticos de Otavalo establecidos en el estudio de mercado, enfatizando la
innovacion, sostenibilidad y el fomento de la identidad cultural otavalena. A
continuacién, se explica cada servicio enfatizando su contribucién al turismo en la

zona.
e Desarrollo de productos turisticos

Este servicio se centra en disenar y organizar productos turisticos que destaquen la
identidad cultural de Otavalo, dando prioridad a la experiencia del turista integrando
elementos autdctonos. La creacion de estos productos permite que se ajusten a las

demandas de mercado.
e Estudios de mercado

La estructura de estos estudios debe ajustarse a las necesidades de cada cliente
utilizando nuevas metodologias y andlisis estadisticos; ademds, se asegura la calidad
de la informacion involucrando especialistas en investigacion y la cooperacion con

entidades turisticas locales.
e Capacitacién en atencién al cliente

Este servicio se centra en el refuerzo de las competencias del personal turistico,
ayudando a garantizar un servicio de excelencia enfocado en la satisfaccion de los
turistas, para ello, se establece talleres interactivos para que el personal se concentre
en genera un servicio de calidad que ayude a retener los visitantes, escuchando

recomendaciones y elevando la imagen del destino o de la empresa turistica.
e Formulacion de proyectos

El desarrollo de proyectos turisticos busca ser un servicio que promueva las iniciativas
de los emprendedores que buscan un espacio en el dmbito turistico, pero que
desconocen los aspectos técnicos, financieros y sociales, asegurando la factibilidad
y sostenibilidad de los proyectos. Por supuesto, estos proyectos se llevan a cabo

mediante un andlisis detallado del mercado vy las tendencias actuales del turismo.
e Planes de marketing digital

El desarrollo de estrategias de marketing digital implica la generacion de contenido
atractivo y novedoso, el uso de redes sociales, paginas web y el uso de herramientas

analiticas digitales. Es asi que, se garantiza la calidad de los planes de marketing con

51



el uso de técnicas e insfrumentos modernos adaptados a las necesidades y objetivos
de cada cliente, lo que asegura resultados eficaces y una mejor visibilidad en el

dmbito digital.
e Creacion de rutas turisticas

Por su parte, la creacion de rutas turisticas busca la diversificacion de la oferta y atraer
una mayor cantidad de turistas; estas rutas se planifican considerando diversos
factores como la facilidad de acceso y el atractivo. Se destaca que este servicio
asegura una experiencia Unica, por lo cual, se hace uso de guias formados vy
materiales informativos exhaustivos. Las rutas presentan itinerarios temdticos, como

rutas culinarias o histéricas, disenados para diferentes tipos de turistas.
e Planificacién estratégica de destinos turisticos

Este servicio busca el fortalecimiento de la competitividad de destinos turisticos por
medio de planes y proyectos que incorporen factores que permitan el alcance de
objetivos a largo plazo evidenciando la sostenibiidad de cualquier negocio

dedicado al turismo.
o Diseio y desarrollo de experiencias turisticas

El diseno abarca actividades interactivas tales como ftalleres de tejido,
presentaciones de musica fradicional o visitas guiadas a mercados locales. La
calidad se mantiene a fravés de la observacién directa de cada experiencia,
asegurando su sinceridad y profesionalismo. Los recursos incluyen elementos locales
como productos artesanales, comidas tradicionales y el saber de los especialistas en

cultura kichwa.
4.2. FIJACION DE PRECIOS

Los precios se determinan por un estudio de costos de los diferentes servicios, lo cual
permite que “INTI LLAKTA Consultora Turistica”™ garantice una oferta competitiva y
econdmica, enfocdndose en maximizar las ventajas percibidas por los usuarios y

preservar la viabilidad financiera de la empresa.
4.3. DISTRIBUCION

La consultora turistica presenta sus servicios enfocdndose en canales directos que
contribuyan con la comunicacién continua con los clientes; por medio de estos

medios se podrd brindar una experiencia cercana, garantizando la satisfaccion de
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los negocios y turistas. Los principales canales de distribucion directa son las

plataformas digitales (Facebook, Instagram y Twitter) y oficinas de atencién local.
4.3. PROMOCION Y PUBLICIDAD

Conlaintencién de hacer visible a “INTI LLAKTA Consultora Turistica”™ y captar la mayor
canfidad de clientes, se lleva a cabo diferentes estrategias de marketing vy
publicidad. Por un lado, se establecen tdcticas basadas en campanas en redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter, donde se resaltardn los principales
atractivos turisticos de Otavalo y los servicios Unicos proporcionados por la consultora.
Por otro lado, las campanas se establecen a partir de anuncios, publicaciones y
videos que permitan visualizar los aspectos clave y positivos de la empresa; estas
publicaciones se adaptardn a las caracteristicas de cada red social, buscando
maximizar el impacto y la interaccién con los usuarios. Ademds, se hace uso de los
medios locales como periddicos, revistas turisticas y emisoras de radio, para conectar
con los habitantes de Otavalo y sus alrededores, asi como con turistas nacionales que
llegan a la zona. Finalmente, se busca la participaciéon en ferias y eventos turisticos
tanto a nivel local como nacional, comprendiendo una estrategia fundamental para

promocionar los servicios de la marca y ampliar su red de relaciones.

De esta manera, la publicidad y promocién de puede generar la consultora turistica
podrd establecer una marca fuerte, atrayendo a la mayor cantidad de clientes
posible preservando la relevancia en un entorno competitivo. Cabe destacar que la
fusion de estas estrategias se asegura una gran visibilidad y un aumento en la
adquisicion de clientes. En la Tabla 12 se muestra el Cronograma del plan de

marketing de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”.

Tabla 12. Cronograma del plan de marketing de "INTI LLAKTA Consultora Turistica”
Mes Actividades principales Objetivo Presupuesto

Diseno de identidad visual y presencia Posicionar laimagen corporativa

1 digital bdsica (logo, colores, biografia en en canales digitales (Facebook e $10
redes, portada) Instagram)
Creacién y publicacidon de contenido

) profesional: Posts semanales con tips sobre Atraer audiencia orgdnica vy $10
turismo  sostenible, destinos, normativas generar autoridad en el sector.
turisticas.
Campana “Conoce a INTI  LLAKTA o

3 Consultora Turistica”: 1 reel + 1 publicacion Visibllizarlos - servicios  con $10

o . ejemplos concretos.
destacando servicios y casos de éxito.

53



Total

Participacion en ferias y eventos turisticos.

Publicidad segmentada en
Facebook/Instagram (dirigido a
emprendedores  turisticos del cantén
Otavalo)

Hacer uso de los medios locales como
periddicos, revistas turisticas y emisoras de

radio.

Generar comunidad y alianzas,
asi como dar a conocer los

servicios que se ofertan.

Captar prospectos interesados

en asesoria técnica.

Establecer una conexidon con los
clientes potenciales de la

consultora.

$30

$10

$30

$100

El cronograma del plan de marketing de “INTI LLAKTA Consultora Turistica” refleja una

estrategia progresiva, eficiente y adaptada a un presupuesto limitado de $100.

Durante seis meses, se plantean acciones que van desde el posicionamiento visual

de la marca hasta la participacion activa en eventos y medios de comunicacion. En

los primeros meses se enfoca en construir una identidad digital sdlida y generar

contenido relevante que aporte valory autoridad al pUblico objetivo. Posteriormente,

se ejecutan acciones mds visibles y orientadas a resulfados, como campanas

promocionales, participaciéon en ferias, publicidad segmentada y alianzas con

medios locales, que permiten ampliar el alcance y captar prospectos.

La Figura 9 muestra la pagina de facebook de “INTI LLAKTA Consultora Turistica™.

SULTO

Inti Llakta Consultora Turistica

Consultora de negocios

Publicaciones Informacion Menciones  Opiniones  Seguidores

[ PR | PR

Figura 9. Facebook de "“INTI LLAKTA Consultora Turistica”

© Panel profesional / Editar
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nicio
3usqueda
Reels
Mensajes
Perfil
Meta Al
Al Studio

Threads

inti_Illakta Siguiendo Enviar mensaje  ***

3 publicacions 3 segiidodors 44 seguidos

INTI Llakta Consultora Turistica
Impulsando el desarrollo turistico @

Le sigue meta6653

B PUBLICACIONES ETIQUETADAS

CONSULTORA TURISTICA

Impulsando el desarrollo turistico

Figura 10. Instagram de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
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V. PLAN DE OPERACIONES
5.1. UBICACION Y TAMANO DEL NEGOCIO

La agencia de turismo se ubica en el cruce de las calles Quiroga y Simdn Bolivar, en
el canton Otavalo, una ubicacion estratégica que facilita el acceso tanto a clientes
como a trabajadores. Esta localizacion ayuda a que las entidades importantes como
la alcaldia, instituciones bancarias y organismos de promocion turistica se encuentren
al alcance para facilitar los procesos administrativos y se visibiliza ante posibles

clientes.

La superficie asignada a la consultora es de 99 m?, un lugar apropiado para brindar
atencién personalizada a los clientes y realizar actividades operativas. Se ha llegado
a establecer en un drea que tiene una disponibilidad de servicios bdsicos y facilita el
acceso a proveedores proximos de materiales de oficina y tecnologia, o que

disminuye los gastos logisticos.
5.2. DISENO Y DISTRIBUCION DE INSTALACIONES

La distribucion de la consultora se encuentra desarrollada para crear un ambiente
eficiente y agradable que permite un trato de calidad a los clientes. Esta oficina
dispone de una entrada principal que conduce a la recepcion, drea fundamental
para la atenciéon al cliente y la administracion. A partir de este momento, se mejora
el acceso a las distintas dreas, como la oficina personal, la sala de conferencias y los

sanitarios.

En esta disposicion, se ha elegido una organizacion funcional fundamentada en los
procesos, garanfizando que cada sector alcance su objefivo sin causar
interferencias. La organizacion estratégica de estos lugares favorece un movimiento
fluido, reduciendo los tiempos de desplazamiento y optimizando la supervision de las

actividades.

La Figura 11 muestra el plano de “INTI LLACTA Consultora Turistica™.
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‘ | Sala de reuniones

‘ Oficina prem—1 Recepcion
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[ ' } " ' ] Entrada principal

Figura 11. Plano “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
5.3. PROCESO DE PRODUCCION Y SERVUCCION

La consultora turistica cuenta con un proceso de servuccion enfocado en la oferta
de servicios abarcando tareas vinculadas al diseno, entrega y mejora continua de las
actividades de las empresas turisticas, garantizando que cada cliente reciba
atencidon personalizada y respuestas estratégicas. Al no haber produccion de bienes,
la atencidén se dirige a la mejora de procesos, la administracion del conocimiento y

la provisidn de valor mediante la relacion con nuestros clientes.

A continuacién, se muestra la Figura 12 que contiene el flujo del proceso de

servuccion que engloba los servicios de la consultora.

57



lIdentificar necesidades

Definir objetivos y alcance

Disenar soluciones

Asignar equipo de frabajo

Implementar estrategias

Evaluar resultados

Ajustar soluciones

Entregar informe final

Figura 12. Proceso de servuccion
e Identificar necesidades

Para empezar, se debe hacer un andlisis sobre las necesidades del cliente mediante
reuniones y enfrevistas; asi se obtiene informacién bdsica acerca de su situacion
actual, problemas y objetivos a futuro. Lo cual posibilita establecer un enfoque
adecuado para la asesoria identificando soluciones para las problemdticas

encontradas.
o Definir objetivos y alcance

Se establecen los objetivos y el alcance de los negocios turisticos que necesiten
ayuda, sobre esto de se generan plazos, recursos y responsabilidades de los
involucrados. De igual manera, se establecen los factores de éxito y las claves para
garantizar que las actividades y tareas transcurran dentro de los limites fijados por el

cliente y la consultora.
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o Disenar soluciones

En esta etapa, se examinan diversas estrategias, metodologias y herramientas para
elegir las mds convenientes, después se elabora un plan de accidn minucioso que

comprende actividades concretas, personas a cargo y tiempos de realizacion.
e Asignar equipo de trabajo

Se forma un grupo de consultores adecuados para llevar a cabo el proceso, con
expertos idéneos para cada necesidad del proyecto; a distribucion del equipo tiene
como propdsito mejorar la utilizacidon de los recursos e incrementar el éxito del

negocio.
e Implementar estrategias

En esta etapa, el cliente se apoya en la implementacion de modificaciones y
avances en sus procesos, asi se puede supervisar la ejecucion del proyecto para
garantizar una intervencién activa y el monitoreo posibilitan corregir cualquier

variacién que pueda presentarse.
e Evaluar resultados

Los resultados se evalian mediante el cumplimiento de indicadores de rendimiento y
evaluaciones tanto cualitativas como cuantitativas. Es asi que se analiza el estado

presente en comparacion con la situacion inicial para evaluar el impacto alcanzado.
e Ajustar soluciones

A partir de la evaluacion de resultados, se llevan a cabo ajustes y mejoras a las
estrategias implementadas. Se detectan oportunidades para mejorar y se planifican

acciones correctivas si es necesario.
e Finalizar y entregar informe

Se presenta un informe final que muestre todos los hallazgos, conclusiones vy
sugerencias del proceso de asesoria. Se exponen los logros alcanzados y se brindan

pautas para mejoras futuras.

Con todo el proceso completado se senala que la consultora logra asegurar la
prestaciéon de un servicio efectivo desde la deteccidon de necesidades hasta la

presentacion de resultados.
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5.4. REQUERIMIENTOS DE INSUMOS, MAQUINARIA 'Y EQUIPOS

Para garantizar la correcta implementaciéon de los servicios de asesoria, es
imprescindible contar con la maquinaria, equipos y materiales adecuados que
faciliten la ejecucion de cada etapa del proceso. Estos canales promueven la mejora
de la productividad, el fortalecimiento de la comunicacidén con los clientes y la
aseguraciéon de un frabajo eficiente. Dentro del marco de una asesoria, las
necesidades se enfocan en tecnologias, mobiliario de oficina y recursos
administrativos que simplifican la administracién y el estudio de la informaciéon. A
continuacién, se muestra la Tabla 13 que especifica los medios requeridos para
ejecutar las tareas de consultoria de forma eficaz.

Tabla 13. Requerimientos de insumos, maquinaria y equipos
No. Descripcién Cantidad (ano)

Equipo de computo y software

Laptop Dell Inspiron 3525 AMD Ryzen
7-5700

Impresora multifunciéon Wi-Fi L4260
Epson
Proyector Epson x49 3600 Lumenes
XGA HDMIRJ45
4 Licencias de office 365 12
Muebles
Sofd Osadia 1 seat
Sofd Osadia 2 seat
Counter Antonella
Escritorio en L Wengue
Sillas alba
Biblioteca Leandro
Mesa de reunién Maldivas

o NOo~ 0 AN —
- NN =N~

Es esencial contar con los equipos, maquinaria y materiales adecuados para
garantizar la calidad y eficacia en la prestacion de los servicios de asesoria. Estos
recursos no solo potencian el desempeno del equipo, sino que también facilitan la
gestion de la informacion y la interaccion con los clientes. La continua mejora de las
herramientas tecnoldgicas y la adecuada administracion de los recursos promueven
el incremento de la productividad y aseguran la consecucion de los objetivos
propuestos. Asi, la asesora puede proporcionar un servicio integral y competitivo en

el mercado.
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5.5. DISENO DE ESTRUCTURA Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La organizacion de los recursos humanos y la configuracion de la organizacion son
elementos clave para el desempeno eficaz de la consultora, poseer un equipo de
trabajo definido con roles especificos promueve la mejora en la administracion de
servicios, potencia la coordinaciéon interna y garantiza el logro apropiado de los
objetivos. El organigrama de la Figura 13 muestra la estructura jerdrquica vy la
asignacion de responsabilidades en la empresa, lo que ayuda en la comunicacion y
en la toma de decisiones. Asimismo, una definicion precisa de funciones y tareas

ayuda a crear un entorno laboral ordenado vy eficiente.

Gerente

Secretaria

Especialista -
. Consultor Especialista -
Desgprollo Analista de Cogrcgl:od en en Disenador Planificadorn Dlsecrlwgdor
Mercados = Formulacié Marketing de Rutas Estratégico .
de ‘g Atencion al s e / Experiencia
Turisticos . n de Digital Turisticas de Destinos e
Productos Cliente 2. s Turisticas
Turisticos Proyectos Turistico

Figura 13. Estructura funcional de la empresa

Es relevante senalar que el gerente y la secretaria constituyen el equipo estable de la
consultora, dado que desempenan funciones esenciales para la administraciéon y
operacién cofidiana de la compania. El director se encarga de determinar
estrategias, supervisar los proyectos y administrar las relaciones con clientes vy
asociados. La secretaria participa en la planificaciéon del calendario, en el servicio a
clientes y proveedores, asi como en la administracion documental y administrativa,

asegurando el correcto desempeno de la compania.

Los demds expertos serdn contratados de manera temporal en funcién de la
demanda de los servicios de la consultora. Como cada proyecto puede requerir
destrezas y saberes especificos, la empresa funcionard con una estrategia flexible,
incorporando expertos en turismo, marketing, planificacién y formacion solo cuando
sea necesario. Este modelo promueve la disminucion de los gastos operativos y
garantiza que cada asesoria cuente con el equipo mds apropiado para brindar

respuestas especializadas y de alta calidad.
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Cada uno de los componentes mencionados en este plan de operaciones establece
los cimientos para el desempeno eficiente de la consultora, garantizando que cada
proceso, recurso y profesional contribuyan a la consecucion de las metas
corporativas. Desde la configuracion de las infraestructuras hasta la gestion del
recurso humano, cada elemento se ha desarrollado para optimizar el desarrollo de
los servicios ofrecidos, asegurando calidad, eficiencia y sostenibilidad. Mediante una
organizacion tdctica y agil, la asesora podrd adaptarse a las exigencias del sector
turistico, consolidando su posicidén y proporcionando soluciones innovadoras a sus

clientes.
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VI. EVALUACION FINANCIERA

Este capitulo establece el fundamento financiero y econdmico del proyecto "INTI
LLAKTA Consultora Turistica". Este segmento ofrece un estudio detallado que incluye
la identificacion de los materiales necesarios, estimacion de las ventas, cdlculo de
produccion y compras, asi como la estructuracion de los costos operativos e
inversiones iniciales. Igualmente, se analiza el esquema de financiacion, estudiando

posibles préstamos y su impacto en el proyecto.

Se proporcionan herramientas como el cdlculo del punto de equilibrio, la estimacioén
del flujo de efectivo y los estados financieros proyectados, que simplificardn la
valoracién de la viabilidad financiera de la compania. Finalmente, se realiza un
estudio financiero para determinar la factibilidad del proyecto y su capacidad para
generar valor a largo plazo. Este estudio detallado proporciona una vision precisa y

precisa sobre la sostenibilidad y la rentabilidad econdmica de la consultora.
6.1. INSUMOS

En la Tabla 14 se presentan los principales servicios ofertados por INTI LLAKTA

Consultora Turistica, junto con los costos generales relacionados con la prestacion de

los mismos.
Tabla 14. Costos asociados a la fijacién de precios
Tipo Descripcion
Sueldos u honorarios del personal que
Mano de . . P 4 ..
: realiza el servicio (consultores, Fijo
obra directa - L
capacitadores, disehadores, etc.).
Manuales, guias, certificados,
Estos costos . . -
P Materiales e papeleria, y otros materiales .
estan - o . Variable
. insuMmos especificos necesarios para cada
directamente o
. servicio.
Costos relacionados
Directos conla -
L Uso de software especializado,
produccién o . . . -
iy Herramientas  licencias especificas o plataformas en .
prestacion del L . Fijo
. tecnoldgicas linea para el desarrollo de cada
servicio. .
servicio.

Si el servicio incluye visitas al cliente o
recorridos turisticos, considera el Variable
transporte, hospedaje y alimentacion.

Transporte y
vidticos
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Tipo

Servicios bdsicos
Estos costos

no estdn
?i';%cgggncesge MonTenimiemo
Costos servicio de equipos
Indirectos especifico,
pero afectan Salarios
ala administrativos
operacion
general. .
Publicidad y
marketing

Descripcién

Proporcién de los gastos de
electricidad, agua, internet y
teléfono asignada al servicio.

Reparacion o reposicion de
equipos necesarios para ejecutar
los servicios.

Porcentaje del fiempo del personal
administrativo dedicado al servicio.

Promocién especifica de un
servicio (campanas digitales, redes
sociales, flyers, etc.).

Fijo

Variable

Fijo

Variable

A continuacioén, se presentan los costos promedio para cada servicio mismos que

corresponden a una estimacion basada en un periodo de ejecucién de un mes,

considerando los insumos, herramientas tecnoldgicas, mano de obra, y otros factores

necesarios para su desarrollo. Sin embargo, es importante destacar que estos costos

pueden variar dependiendo de las necesidades especificas de cada cliente, como

el alcance del proyecto, la complejidad de las tareas requeridas, y la personalizacion

solicitada, lo que permitird ajustar los precios de manera justa y equitativa para

garantizar la satisfaccion del cliente y la sostenibilidad del negocio.

e Desarrollo de productos turisticos

La Tabla 15 muestra los costos para el desarrollo de productos turisticos.

Tabla 15. Costos para el desarrollo de productos turisticos

Costo Descripcion S
Mano de obra directa Experto en deso’rrgllo de productos 470
turisticos
Materiales necesarios para la
Costos Direct Materiales e insumos documentacion, diseno y 50
osfos birectos presentacion del producto turistico.
Herromlemos Licencia de software de diseno 30
tecnologicas
Servicios basicos 25% del total de /’\guo, Luz, Internety 20
) Teléfono.
Costos Indirectos
Salarios administrativos 20% del total del salario del Gerente 94
Total 664 S
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e Estudio de mercados

La Tabla 16 muestra los costos para el estudio de mercados.

Tabla 16. Costos para el estudio de mercados

Costo Descripcién S
. Experto en estudios de mercado 470
Mano de obra directa
Encuestador 235
. Materiales necesarios como
Costos Directos Materiales e insumos encuestas, documentacién y 50
presentacion del estudio.
Herrormepfos Software de andlisis de datos SPSS 10
tecnologicas
Servicios basicos 25% del total oTlglgf%%% Luz, Internety 20
Costos Indirectos :
Salarios administrativos 20% del total del salario del Gerente 94
Total 879 S
e Formulacion de proyectos
La Tabla 17 muestra los costos para la formulacion de proyectos.
Tabla 17. Costos para la formulacion de proyectos
Costo Descripcion S
Mano de obra directa Experto en formulacion de 470
proyectos
Materiales e insumos Documenfo?or) fecnicay 20
Costos Directos presentaciones
Herramientas Software de gestion de proyectos
e : 20
tecnoldgicas (MS Project)
Servicios basicos 25% del total dTelAfguo, Luz, Infernety 20
Costos Indirectos eletono.
Salarios administrativos 20% del total del salario del Gerente 94
Total 624 S
e Capacitacion en atencién al cliente
La Tabla 18 muestra los costos para la capacitacién en atencidon al cliente.
Tabla 18. Costos para la capacitacion en atencion al cliente
Costo Descripcion S
Mano de obra directa Experto en atencion al cliente 470
Costos Directos Guias de capacitacion,
Materiales e insumos presentaciones, cuadernos de 70

trabajo, tarjetas de prdctica.
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Herramientas Zoom, Microsoft Teams, Moodle o

tecnoldégicas Google Classroom. 20
Servicios basicos 25% del total de Aguc, Luz, Internety 20
) Teléfono.
Costos Indirectos
Salarios administrativos 20% del total del salario del Gerente 94
Total 674 S
e Planes de marketing digital
La Tabla 19 muestra los costos del plan de marketing.
Tabla 19. Costos del plan de marketing
Costo Descripcién S
Mano de obra directa Experto en marketing 470
Costos Directos ont
Herrom,|e|j as Plataformas de gestidén (Hootsuite) 30
tecnoldgicas
Servicios bésicos 25% del total oTlglgf%LrJ]ch), Luz, Internet 20
Costos Indirectos Y ’
Salarios administrativos 20% del fotal del salario del 94
Gerente
Total 614 S
e Creacion de rutas turisticas
La Tabla 20 muestra los costos de la creacidn de rutas turisticas.
Tabla 20. Costos de la creacién de rutas turisticas
Costo Descripcion S
Mano de obra directa Experto en turismo 470
Materiales e insumos Documentacion. 15
Costos Directos
Herramientas Software de diseno de rutas y mapas 05
tecnolégicas digitales
Servicios basicos 25% del totall oTIelzlAfguo, Luz, Internety 20
Costos Indirectos elerono.
Salarios administrativos 20% del total del salario del Gerente 94
Total 624

e Planificacion estratégica de destinos turisticos
La Tabla 21 muestra los costos de la planificacion estratégica de destinos turisticos.

Tabla 21. Costos de la planificacion estratégica de destinos turisticos

Costo Descripcion S

Costos Directos Mano de obra directa Experto en planificacion turistica 470
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Materiales e insumos

Herramientas
tecnoldgicas

Servicios bdsicos
Costos Indirectos
Salarios administrativos

Total

Reportes y presentaciones detalladas

Software SIG y herramientas de
andlisis territorial.

25% del total de Agua, Luz, Internety
Teléfono.

20% del total del salario del Gerente

20

15

20

94

6195

o Diseino y desarrollo de experiencias turisticas

La Tabla 22 muestra los costos del diseno y desarrollo de experiencias turisticas.

Tabla 22. Costos del diseno y desarrollo de experiencias turisticas

Costo

Mano de obra directa

Materiales e insumos

Costos Directos

Herramientas
tecnoldgicas

Servicios bdsicos
Costos Indirectos

Salarios administrativos

Total

Descripcién $
Experto en furismo 470
Informe 10

Software de disefo y
simulacién de 25
experiencias

25% del total de Agua,

Luz, Internety 20
Teléfono.
25% del total del 94
salario del Gerente
619 S

En base al andlisis detallado de los costos directos e indirectos asociados a cada

servicio, y considerando un margen de ganancia de 19% que garantice la

sostenibilidad y rentabilidad del negocio. Se destaca que se toma en cuenta este

porcentaje basdndose en la investigacion de Castro y Gavica (2021) quienes

establecen un rendimiento de este valor en cuanto a

las microempresas

ecuatorianas. Se han establecido los precios finales para cada uno de los servicios

ofrecidos, los cuales se presentan en la Tabla 23. Este proceso de fijacion de precios

asegura que los clientes reciban un valor justo y competitivo, mientras se mantienen

los estdndares de calidad, personalizaciéon y profesionalismo que caracterizan a INTI

LLAKTA Consultora Turistica.
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Tabla 23. Precios de los servicios turisticos

Margen de ganancia

No. Servicio Costo $ (19 %) Precio $

: Desarrollo q§ productos 664 126,16 $ 790,16 $
turistico

2 Estudio de mercados 879 % 167,01 $ 1046,01 $

3 Copocfrocpn en atencion 674'% 128,06 $ 802,06 $
al cliente

4 Formulacién de proyectos 624 % 118,56 $ 742,56 $

5 Planes de marketing digital 614% 116,66 $ 730,66 $

6 Creacién de rutas turisticas 624 % 118,56 $ 742,56 $

7 Planificacion estratégica 619 117,61 $ 736,61 $

de destinos turisticos ' ’
8 Diseno y desarrollo de 619$ 117,61 $ 736,61 $

experiencias turisticas

6.2. PROYECCION EN VENTAS

En esta seccidn se presenta la estimacién de las ventas proyectadas mes a mes para
el primer ano, asi como la proyeccién acumulativa para al menos los cinco primeros
anos, expresadas en dolares. Dado que este es una idea de emprendimiento aln no
cuenta con un historial de ventas, por ello, las proyecciones han sido realizadas con
base en el andlisis de la demanda potencial y las tendencias identificadas en el

mercado objetivo.

Estas estimaciones ascienden a 42 en nUmero de servicios puesto que en la validacion
de la demanda existe un total de 65 clientes dispuestos a adquirir los servicios de la
consultora, se empezard con dos servicios y se irdn incrementando a lo largo del ano.
Esta informacioén se puede visudlizar en la Tabla 24 y permiten anticipar el

comportamiento de las ventas.

Tabla 24. Estimacién de ventas para el primer ano
No. Servicios Mes Ventas $
1836,17
1836,17
1836,17
2638,23
2638,23
2578,73
3005,94
3005,94

A AN O W WNDNODN
O N o~ 0 A WODN —

68



4 9 2952,39
5 10 3689,00
5 11 3689,00
5 12 3689,00
42 33394,97

La Figura 14 muestra el prondstico de ventas para el primer ano.
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Figura 14. Prondstico de ventas para el primer ano

Con los datos para el primer ano se puede realizar el prondstico de ventas para los

siguientes cinco anos ufilizando la meftodologia de minimos cuadrados, una fécnica

estadistica que permite ajustar una linea de tendencia a los datos histéricos vy

proyectar valores futuros con base en patrones identificados. Esta herramienta es

adecuada para estimar el comportamiento esperado de las ventas, ya que

considera las variaciones mensuales y anuales observadas en las estimaciones

iniciales, proporcionando una base sdélida y confiable para la planificaciéon

estratégica del negocio. Las formulas empleadas en este caso son las siguientes:

_LY

N
_xxy
b= 52
y=a+b*x
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Al reemplazar los valores se obtiene la siguiente formula para realizar los prondsticos,
donde x corresponde al nUmero de periodo de tiempo que se quiere pronosticar:
y=2806,30+93,66*x

Con esta féormula se realizaron los prondsticos mensuales y posteriormente se

obtuvieron los prondsticos anuales que se presentan en la Figura 15.
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Figura 15. Prondstico de ventas para los siguientes cinco anos

El andlisis del prondstico de ventas anuales muestra un crecimiento sostenido a lo
largo de los cinco anos proyectados, o que refleja una tendencia positiva en la
demanda estimada. Este comportamiento proyectado evidencia la consolidacion
del emprendimiento en el mercado y la posibilidad de capturar una mayor
participacion de clientes. Este crecimiento dependerd de la implementacion de
estrategias adecuadas de promocion, diferenciacion y mejora continua para

mantener el interés y satisfaccion del mercado objetivo.
6.3. PRODUCCION

El plan de produccion para el primer ano se desarrolla en funcidn del prondstico de
ventas mensual estimado, garantizando asi que se pueda satisfacer la demanda
proyectada de manera eficiente y oportuna. Este plan busca responder a preguntas
clave como qué servicios se fabricardn, en qué cantidad y en qué momento. Estas

interrogantes se dan respuesta en la Tabla 25.

Tabla 25. Descripcion general del plan de produccion anual

Tipo de Servicios No. Servicios Mes Ventas $
Producto turistico, Estudio de Mercados 2 1 1836,17
Producto turistico, Estudio de Mercados 2 2 1836,17
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Producto turistico, Estudio de Mercados
Producto turistico
Estudio de Mercados
Capacitacion en atencién al cliente

Producto turistico
Estudio de Mercados
Capacitacién en atenciéon al cliente

Producto turistico
Estudio de Mercados
Capacitaciéon en atencion al cliente

Producto turistico
Capacitacién en atencion al cliente
Formulacién de proyecto
Plan de marketing digital

Producto turistico
Capacitacidon en atencion al cliente
Formulacién de proyecto
Plan de marketing digital

Capacitacion en atencion al cliente
Formulacién de proyecto
Plan de marketing digital
Ruta turistica

Formulaciéon de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica
Planificacion de destino turistico
Diseno y desarrollo de experiencia turistica

Formulacién de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica
Planificacién de destino turistico
Diseno y desarrollo de experiencia turistica

Formulacién de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica
Planificacion de destino turistico
Diseno y desarrollo de experiencia turistica

1836,17

2638,23

2638,23

2578,73

3005,94

3005,94

2952,39

3689,00

3689,00

3689,00

33394,97

aumentando tanto la oferta como la variedad de los productos.

El plan de produccién se ha disenado teniendo en cuenta las demandas
identificadas en el mercado. Durante los primeros meses, se enfocardn los servicios
de mayor solicitacion, como los productos turisticos y andlisis de mercado, para
garantizar una rapida aceptacién en el mercado y optimizar los ingresos iniciales. Con

el franscurso del ano, se irdn incorporando nuevos servicios progresivamente,

El programa se enfoca en proporcionar una variedad de servicios turisticos destinados
a cubrir las necesidades detectadas en el mercado. En el primer ano, se dardn
preferencia a productos turisticos y andlisis de mercado como fundamento de la

oferta inicial. A medida que el ano progrese, se anadirdn mds servicios dirigidos a
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satisfacer requerimientos particulares de los clientes, con un enfoque en calidad y
flexibilidad.

Durante el primer ano, se proyecta brindar un total de 42 servicios repartidos
estratégicamente a lo largo de los meses. Durante el primer trimestre, se comenzard
con 2 servicios al mes, aumentando gradualmente la oferta a medida que los
productos se diversifiquen y se logre una mayor capacidad operativa. Durante el
segundo trimestre, la oferta aumentard a 3 servicios mensuales, mientras que en los
Ultimos trimestres se ofrecerdn hasta 5 servicios distintos al mes, alcanzando un total

anual de 33394,97 ddlares en ventas estimadas.

La produccioén se realizard de forma gradual durante el ano, en consonancia con la
estrategia de aumentar cada frimestre la cantidad y variedad de servicios. Esto
facilita un crecimiento sostenible y progresivo, iniciando en enero con servicios de
alta demanda y culminando en el Ultimo trimestre del ano, mediante la incorporacion
de oftros servicios. Este método garantiza una reaccién adecuada a las demandas
del mercado y una mejor utilizacién de los recursos disponibles en cada periodo del

ano.
6.4. COMPRAS

En esta seccion, se desarrolla el plan de compras necesario para garantizar la
disponibilidad de los insumos y materiales requeridos en el plan de produccidén. Para
ello, se utilizardn los costos calculados previamente en el apartado de insumos, los
cuales sirven como base para determinar cudnto y cudndo se deben adquirir las
materias primas y recursos necesarios. La Tabla 26 muestra la descripcion general del

plan de compras anual.

Tabla 26. Descripcion general del plan de compras anual

Tipo de Servicios No. Servicios Periodo Costos §
Producto turistico, Estudio de Mercados 2 1 1543
Producto turistico, Estudio de Mercados 2 2 1543
Producto turistico, Estudio de Mercados 2 3 1543
Producto turistico
Estudio de Mercados 3 4 2217

Capacitacién en atencién al cliente

Producto turistico
Estudio de Mercados 3 5 2017
Capacitaciéon en atencion al cliente

Producto turistico
Estudio de Mercados 3 6 2147
Capacitacién en atencién al cliente
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Producto turistico
Capacitacion en atencion al cliente
Formulacién de proyecto 4 7 2526
Plan de marketing digital

Producto turistico
Capacitacién en atencién al cliente
Formulacién de proyecto 4 8 2526
Plan de marketing digital

Capacitaciéon en atencion al cliente
Formulacién de proyecto
Plan de marketing digital 4 ? 2481
Ruta turistica

Formulaciéon de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica 5 10 3100
Planificacién de destino turistico
Diseno y desarrollo de experiencia turistica

Formulacion de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica 5 11 3100
Planificacion de destino turistico
Disefo y desarrollo de experiencia turistica

Formulacion de proyectos
Plan de marketing digital
Ruta turistica 5 12 3100
Planificacién de destino turistico
Diseno y desarrollo de experiencia turistica

42 28.063 $

6.5. GASTOS

En este apartado se detallan los gastos estimados necesarios para el funcionamiento
y operacion del proyecto durante el primer ano, desglosdndolos mes a mes vy
proyectdndolos para los siguientes cinco anos. Estos gastos se visualizan en la Tabla
27 incluyen tanto los gastos de produccion asociados al plan previamente
establecido, como otros gastos administrativos esenciales para la gestion del

negocio, como salarios, servicios bdsicos, promocién y mantenimiento.

Tabla 27. Gastos de la consultora

Tipo Descripcion

Mano de obra directa
Materiales e insumos
Herramientas tecnoldgicas
Gastos de produccion % Gastos administrativos

Suministros de oficina
Servicios bdsicos

Salario
Ofros (promocién, mantenimiento)

Gastos administrativos
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En la Tabla 28 se puede apreciar la estimacién de gastos mensuales considerando
para ello los gastos de produccion calculados con anterioridad y los gastos
operativos. Cabe resaltar que el salario del personal administrativo varia de acuerdo
al niUmero de servicios que la consultora ofertara cada trimestre.

Tabla 28. Total, de gastos mensuales
G. Operativos

Mes G. Produccion A Suministros Arriendo Oftros T;’r;:;,t:se
Servicios B de oficina

1 1543 20 10 150 0 1723 $
2 1543 20 10 150 0 1723 $
3 1543 20 10 150 0 1723 $
4 2217 20 10 150 0 2397 $
5 2217 20 10 150 0 2397 $
6 2167 20 10 150 0 2347 $
7 2526 20 10 150 0 2706 $
8 2526 20 10 150 0 2706 %
9 2481 20 10 150 0 2661 %
10 3100 20 10 150 0 3280 %
11 3100 20 10 150 0 3280 %
12 3100 20 10 150 0 3280 %
30223 %

Para proyectar los gastos en los proximos cinco anos, se han tomado en cuenta las
estimaciones mensuales de los gastos operativos y administrativos del primer ano.
Utilizando la formula de minimos cuadrados descrita anteriormente, con ello se ha
generado el siguiente modelo matemdtico que permite prever el comportamiento

de los gastos a lo largo del tiempo.

y=2658,33+74,35%x

En la Figura 16 se presenta el prondstico de gastos anuales mismo que muestra una
tendencia de incremento sostenido a lo largo del periodo proyectado, lo que refleja
tanto el crecimiento esperado de las operaciones como la necesidad de recursos
adicionales para cubrir las demandas del negocio. Este aumento puede aftribuirse a
factores como la ampliaciéon de los servicios ofrecidos, por tanto, la identificacion de
esta tendencia permite anticipar los recursos financieros necesarios para el

emprendimiento.
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Figura 16. Prondstico de gastos para los siguientes cinco anos

6.6. INVERSIONES

Con respecto a las inversiones se deben determinar los recursos destinados a la

adquisicion de bienes durables que serdn utilizados a lo largo de varios anos para

garantizar el funcionamiento y crecimiento del proyecto. Estas inversiones estardn

directamente relacionadas con el volumen de ventas estimado, asi, en la Tabla 29 se

puede observar la inversibn necesaria para iniciar con el emprendimiento.

Tabla 29. Descripcion de la inversion inicial

No. Descripcién Cantidad (ano) Valor unitario Valor total (USD)
Inmuebles
1 Local comercial Arriendo $ 150,00 $ 1800,00
Instalaciones
1 Adecuaciones al local 1 $ 500,00 $ 500,00
Equipo de computo y software
1 La p:\‘i/\pDDR‘il"zg‘rf‘;'_rg;‘OgS% 2 $ 741,00 $1.482,00
2 e | sanc  s3e0r
Sl e | sswms s
4 Licencias de office 365 12 $ 65,00 $ 780,00
Muebles
] Sofd Osadia 1 seat 1 $ 250,00 $ 250,00
2 Sofd Osadia 2 seat 2 $ 400,00 $ 800,00
4 Counter Antonella 1 $ 834,00 $ 834,00
5 Escritorio en L Wengue 2 $ 200,00 $ 400,00
6 Sillas alba 5 $ 57,00 $ 285,00
7 Biblioteca Leandro 2 $ 229,00 $ 458,00
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8 Mesa de reunidon Maldivas 1 $ 1.409,00 $ 1409,00
Total $10356,08

6.7. PRESTAMOS

Es fundamental senalar que para llevar a cabo este emprendimiento se requiere
financiamiento externo para cubrir el 48% de la inversion inicial necesaria para iniciar
el proyecto. El financiamiento asegurard la compra de los activos duraderos
requeridos y cubrird los gastos iniciales de la empresa. Asimismo, se incluird una tabla
de amortizacién que especifica el calendario de pagos, abarcando intereses vy
capital, lo que permitird una mejor planificacion financiera y el cumplimiento de las
responsabilidades crediticias a lo largo del tiempo. Para complementar este

apartado se presenta la tabla de amortizacién consolidada en el Anexo 3.
6.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

Es fundamental entender el limite de rentabilidad de la empresa, tanto en cantidad
de productos vendidos como en ingresos, con el fin de determinar el instante en que
los ingresos superan los costos totales, senalando el comienzo de la rentabilidad. Para
identificar este punto clave, se empleardn férmulas financieras convencionales que
vinculan los costos fijos, costos variables e ingresos proyectados por unidad, lo que
facilitard una evaluacion nitida y exacta de la viabilidad econdmica del proyecto.

Las formulas empleadas para este caso son las siguientes:

CF

Cantidad de Equilibrio (CE):m

Ingresos de Equilibrio (IE)=CE*P

Cabe resaltar que los datos utilizados se obtienen a partir de los datos presentados

en secciones anteriores. Donde:
CF=Costos Fijos=319,75

P=Precio = 759,52

CV=Costo variable=668,17
CE=4

IE=3038,10

Con estos resultados se presenta la Figura 17 donde se visualiza la relacion entre los

costos totales y los ingresos por ventas, destacando el punto de equilibrio donde
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ambas curvas se intersecan. Este punto indica el volumen de ventas requerido para
cubrir totalmente los costos totales, sin provocar pérdidas ni beneficios. Desde este
punto, cualquier aumento en las ventas permitird a la empresa empezar a generar

ganancias.

La inclinacion de los ingresos derivados de ventas senala un aumento constante en
relacion a la cantidad de unidades comercializadas, mientras que la curva de los
costos totales muestra la mezcla de costos fijos y variables. Este estudio valida la
factibilidad econdmica del proyecto, siempre que se consiga alcanzar y sobrepasar
el umbral de rentabilidad que se asocia a la venta de 4 servicios turisticos al mes,

circunstancia que segun las proyecciones se dard desde el cuarto trimestre.
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1000,00
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Costo total Ingresos en ventas

Figura 17. Punto de equilibrio
6.9. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja proyectado es una herramienta financiera esencial para evaluar la
liguidez y sostenibilidad del negocio en el corto y largo plazo. Por ello, se presenta el
flujo de fondos vy el flujo financiero del proyecto, considerando las enfradas y salidas
de efectivo estimadas mes a mes para el primer ano y proyectadas anualmente para
los siguientes cuatro anos. Este andlisis permite identificar si el negocio cuenta con los
recursos suficientes para cubrir sus obligaciones, enfrentar imprevistos y generar
excedentes que contribuyan al crecimiento y desarrollo de la empresa. Por ello, el

flujo de caja del emprendimiento para el primer ano se presenta en la Tabla 30.
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Tabla 30. Flujo de caja mensual

Cuentas Enero Febrero Marzo Abrii Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
.. 1836 1836 1836 2638 2638 2579 3006 3006 2952 3689 3689 3689
Venta de servicios
. 1836 1836 1836 2638 2638 2579 3006 3006 2952 3689 3689 3689
Total, de ingresos
Costos y gastos
. 1723 1723 1723 2397 2397 2347 2706 2706 2661 3280 3280 3280
Costos operativos
.. . 225 225 225 113 113 113 0 0 0 0 0 0
Gastos administrativos
170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170
Cuentas por pagar
2118 2118 2118 2680 2680 2630 2876 2876 2831 3450 3450 3450
Total, de costos y gastos
-282 -282 -282 -41 -41 -51 130 130 121 239 239 239

Flujo econémico

Con base en las estimaciones detalladas de ingresos y egresos correspondientes al
primer ano de operaciones, se han elaborado proyecciones del flujo de caja para los
proximos cinco anos con la féormula de minimos cuadrados presentada a

continuacion:
y=-395,42+19,31*x

Estas proyecciones permiten analizar la sostenibilidad financiera del negocio en el
mediano y largo plazo, considerando tanto los ingresos derivados de las ventas
proyectadas como los gastos operativos, administrativos y las obligaciones
financieras. Este enfoque proporciona una vision integral de la liquidez futura,
asegurando la planificacién adecuada de recursos y la capacidad del negocio para

cumplir con sus compromisos econémicos.

El andlisis flujo de caja proyectado se observa en la Figura 18 y refleja una mejora
progresiva en la situacién financiera del negocio a lo largo de los cinco anos. Los
resultados iniciales muestran saldos negativos, lo cual es comun en las etapas iniciales
de operaciéon debido a los costos asociados con la puesta en marcha, sobre todo
por las inversiones realizadas que para este caso corresponden a las cuotas del pago

correspondiente al crédito bancario.

Sin embargo, a partir del tercer ano, se observa un cambio positivo en los flujos de
efectivo, indicando que el negocio alcanza un punto de estabilidad financiera y

comienza a generar excedentes.
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Figura 18. Proyeccion del flujo de caja
6.10. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

La Tabla 31 muestra el estado de resultado proyectado de “INTI LLAKTA Consultora
Turistica”.
Tabla 31. Estado de resultados proyectado de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”

INTI LLAKTA CONSULTORA TURISTICA
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANO 2025 2026 2027 2028 2029
VENTAS 33394,97 54014,40 67389,17 80763,94 107513,48
COSTO DE VENTAS 30223,00 47550,26 58789,56 70028,86 92507,46
UTILIDAD BRUTA 3171,97 6464,14 8599.,61 10735,08 15006,02
GASTO ADMINISTRATIVO 2256,00 2305,63 2356,36 2408,20 2461,18
GASTO FINANCIERO 1361,04 2041,56 2041,56 680,52 0.00
TOTAL DE GASTO DE OPERACION 3617,04 434719 439792 3088,72 2461,18
UTILIDAD OPERACIONAL -445,07 2116,95 4201,69 7646,36 12544,84
OTROS INGRESOS NO OPERATIVOS 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00
OTROS GASTOS NO OPERATIVOS 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -445,07 2116,95 4201,69 7646,36 12544,84
IVA 15% 0,00 317,54 630,25 1146,95 1881,73
IMPUESTO A LA RENTA 1,5% (RIMPE) 0,00 31,75 63,03 114,70 188,17
UTILIDAD NETA -445,07 1767,65 3508,41 6384,71 10474,94

El andlisis del estado de resultados proyectado de la empresa INTI LLAKTA Consultora
Turistica muestra una evolucién positiva en su rentabilidad a lo largo del periodo 2025

- 2029, con una recuperacion significativa a partir del segundo ano de operaciones.

En el ano 2025, la empresa proyecta ventas por $3394,97, sin embargo, presenta una
pérdida neta de $445,07. Esto se debe a que el costo de ventas ($30223,00) y los

gastos operativos (principalmente administrativos y financieros) superan los ingresos
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obtenidos. Durante este primer ano, los gastos financieros son relativamente altos
($1361,04), lo cual influye notablemente en la utilidad negativa. Es evidente que este

ano representa una etapa de inversidon y adaptacion.

Para el ano 2026, la situacién mejora significativamente con ventas de $54014,40. La
utilidad neta asciende a $1767,65, mostrando una recuperacion sélida gracias al
aumento de ingresos y una estructura de costos mds controlada. Aungue el gasto
financiero se incrementa a $2041,56, la mayor utilidad bruta ($6464,14) permite
absorber estos costos. Se infroduce también el pago de impuestos como el IVA y el

impuesto a la renta bajo el régimen RIMPE.

En 2027 y 2028, los ingresos continian creciendo (alcanzando $67389,17 v $80763,94
respectivamente), con utilidades netas de $3508,41 y $6384,71. El gasto financiero
disminuye nofablemente en 2028 a $680,52, lo que favorece aun mds la rentabilidad.
La utilidad operacional experimenta un notable incremento en estos anos, 1o que

refleja una madurez operativa de la empresa.

Finalmente, en 2029, la consultora proyecta ventas por $107513,48 y una utilidad neta
de $10474,94. Este ano no se reportan gastos financieros, lo que indica la liquidacion
total de posibles deudas o financiamientos anteriores. Los impuestos pagados
también aumentan en proporcién a las utilidades, destacando un crecimiento sélido

y sostenible.

La Tabla 32 muestra el estado de situacion financiera de “INTI LLAKTA Consultora

Turistica™.

Tabla 32. Estado de situacion financiera de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
INTI LLAKTA CONSULTORA TURISTICA
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 30 DE DICIEMBRE DEL 2025

ACTIVOS

ACTIVO CORRIENTE

Bancos 3000,00

Efectivo 2000,00
Documentos y cuentas por cobrar 500,00

Total activo corriente 5500,00
ACTIVO NO CORRIENTE

Edificio 0,00

Muebles y equipos 8056,08

Total activo no corriente 8056,08
TOTAL ACTIVO 13556,08
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PASIVOS

PASIVO CORRIENTE A CORTO PLAZO

Impuestos por pagar 131,66

Total pasivo corto plazo 131,66

PASIVO NO CORRIENTE A LARGO PLAZO

Cuentas y documentos por pagar 3000.00

Préstamo 4975,00

Total pasivo no corriente 7975,00

TOTAL PASIVO 8106,66

PATRIMONIO

Capital contable 6026,15

Utilidad neta -445,07

TOTAL PATRIMONIO 5449,42
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 13556,08

El Estado de Situacion Financiera de INTI LLAKTA Consultora Turistica al 30 de
diciembre de 2025 muestra una estructura financiera equilibrada, con un total de
activos de $13556,08. La composicion de estos activos revela una mayor inversion en
bienes de largo plazo, ya que el activo no corriente compuesto por muebles y
equipos representa $8056,08, mientras que el activo corriente, conformado por
bancos, efectivo y cuentas por cobrar, asciende a $5500,00. Esto indica que la
empresa ha destinado una parte importante de su inversién inicial a la infraestructura

operativa, lo cual es coherente con una etapa temprana de consolidacion.

En cuanto al financiamiento, la empresa presenta pasivos totales de $8106,66, de los
cuales $7975,00 corresponden a obligaciones de largo plazo, principalmente
préstamos y cuentas por pagar, y solo $131,66 son pasivos de corto plazo (impuestos
por pagar). Esto sugiere que la mayor parte de sus compromisos financieros estan
estructurados a largo plazo, lo que le da cierta flexibilidad operativa a corto plazo.
Por su parte, el patrimonio total asciende a $5449,42, compuesto por el capital
contable ($6026,15) y una perdida generada en el primer ano ($-445,07), 1o que indica
una gestion inicial un tanto en perdida pero rentable en el tiempo. En conjunto, la
situaciéon financiera refleja una empresa con una base de activos sdélida, una
estructura de deuda razonable y una capacidad para generar valor econdédmico a

partir de su inversion.
6.11. EVALUACION FINANCIERA

La Tabla 33 muestra la evaluacion financiera de “INTI LLAKTA Consultora Turistica™.
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Tabla 33. Evaluacion financiera de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”
Evaluacion financiera de INTI LLAKTA Consultora Turistica

Inversion 10356,08
Tasa de descuento 12%
N° de periodos 5
Inversiéon Flujos netos de efectivo (FNE)
0 1 2 3 4 5

-10356,08  -445,07 1767,65 3508,41 6384,71 10474,94
(1+)An 112 1,25 1,40 1,57 1,76
FNE -10356,08 -397,38 1409,16 2497,22 4057,60 5943,76
VAN 3154,28
TIR 19%

La evaluacion financiera de INTI LLAKTA Consultora Turistica refleja una proyeccion
solida y rentable para el periodo de cinco anos analizado. La inversidon inicial
requerida es de $10356,08, y se ha utilizado una tasa de descuento del 12%, que
representa el costo de oportunidad del capital o el rendimiento minimo esperado por
los inversionistas. A partir del primer ano, se proyectan flujos netos de efectivo (FNE)
crecientes, que van desde -$445,07 en el ano 1 hasta $10474,94 en el ano 5. Al aplicar
la tasa de descuento correspondiente a cada periodo, se obtienen los FNE

actualizados, lo cual permite medir el valor del dinero en el tiempo.

El andlisis arroja un Valor Actual Neto (VAN) de $3154,28, lo que significa que el
proyecto genera una rentabilidad por encima de la inversion inicial y, por lo tanto, es
financieramente viable. Ademds, la Tasa Interna de Retorno (TIR) del 19% supera
ampliamente la tasa de descuento del 12%, lo que confirma la alta rentabilidad del
proyecto. En conjunto, estos indicadores evidencian que la consultora no solo
recuperard su inversion, sino que también obtendrd beneficios significativos, lo que
convierte al proyecto en una alternativa financieramente afractiva para los

inversores.
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La Figura 19 muestra el CANVAS de “INTI LLAKTA Consultora Turistica™.

VIL.

MODELO DE NEGOCIO

CANVAS DE "INTI LLAKTA Consultora Turistica”

SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON

SEGMENTOS DE

Proveedores
(Artefacta,
Almacenes
Pycca).
Profesionales en
diferentes
campos.
Autoridades
gubernamentale
Sy organismos
turisticos.
Universidades y
empresas del
sector turistico.

CLIENTES CLIENTE
Desarrollo de
productos turisticos.
Estudio de mercados.
Capacitacién en Atencidon

atencion al cliente.
Formulaciéon de
proyectos.

Planes de marketing
digital.

Creacién de rutas
turisticas.
Planificacién
estratégica de
destinos turisticos.
Disefo y desarrollo de

experiencias turisticas.

RECURSOS CLAVE

Ubicacion
estratégica.
Identidad cultural
Unica.

Conexidn con
atractivos turisticos.
Alta demanda de
servicios turisticos
especializados.

Asesoria integral en el
desarrollo y promocién
de destinos turisticos
sostenibles.
Capacitaciéon de alto
nivel para mejorar la
calidad del servicio
turistico.

Apoyo enla
planificacién y
formulacién de
proyectos turisticos.
Soluciones digitales
para el marketing
turistico.

personalizada y
acompanamiento
continuo.
Comunicaciéon
constante.
Retroalimentacion y
mejora continua
basada en encuestas y
sugerencias.

CANALES

Redes sociales.
Oficinas en Otavalo.

Empresas turisticas
del Cantéon
Otavalo.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTES DE INGRESOS

Inversion de capital propio (52%).
Inversion préstamo bancario (48%).
Inversion total de $10356,08

VAN de 3154,28
TIR del 19%

Venta por los diferentes servicios ofrecidos.

Figura 19. CANVAS de "INTI LLAKTA Consultora Turistica”
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VIll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
8.1. CONCLUSIONES

El andlisis de la demanda demuestra que el sector turistico del cantén Otavalo
presenta un mercado diversificado con disposicion hacia la mejora de los servicios
ofertados mediante consultorias especializadas. El perfil de los propietarios de las
empresas existentes refleja debilidades como el limitado conocimiento sobre
tendencias tfuristicas, poca presencia digital y falta de capacitacion, que son las
dreas de intervencion donde una consultora puede aportar un valor significativo.
Ademds, la disposicion de estos empresarios para aceptar intervenciones de servicios
turisticos confirma la existencia de una demanda real que se traduce en una
oportunidad para la creacion de “INTI LLAKTA Consultora Turistica”. Ademdas, el plan
piloto implementado logré fortalecer las competencias en atencion al cliente de 30
emprendedores turisticos, mejorando su trato, actitud y capacidad de resoluciéon en
favor de una experiencia mds satisfactoria para los visitantes. Esta iniciativa
contribuyd a entender la necesidad de capacitacion de los emprendedores en
muchos de los aspectos en cuanto al desarrollo sostenible del sector turistico de

Otavalo.

El andlisis interno y externo de “INTI LLAKTA consultora turistica™ indica que se podrd
posicionar como una empresa potencial debido a las fortalezas internas identificadas
como la ubicacion estratégica, sin embargo, enfrenta amenazas externas como la
creciente competencia en el sector turistico y las variaciones econdmicas que
influyen en el nUmero de turistas. La consultora ha identificado estrategias que toman
como base la oferta de experiencias personalizadas que se enfocan en el furismo
cultural y comunitario. A esto se incorpora la implementaciéon de alianzas estratégicas
con actores locales como el GADM vy las diferentes empresas del sector turistico y el

uso de plataformas digitales que permiten fortalecer su posicidon en el mercado.

En cuanto al andlisis financiero se puede concluir que se demuestra la viabilidad de
la empresa a largo plazo pues el resultado correspondiente al Valor Actual Neto
(VAN) es positivo ya que asciende a un valor de $3154,28, este indica que la

consultora generara ganancias significativas después de recuperar su inversion inicial
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de $10356,08. Por ofra parte, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 19%, porcentaje
que supera la tasa de descuento que para este caso es del 12%, en conjunto, estos
porcentajes confirman que la inversidn es segura y que genera un rendimiento que
puede ser atractivo para posibles inversionistas. Por tanto, estos indicadores
financieros sustentan la factibilidad del proyecto y respaldan su implementaciéon en

el mercado turistico de Otavalo.
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8.2. RECOMENDACIONES

Se sugiere tomar como base la consolidacién de una estrategia de posicionamiento
digital a nivel local, pues dado que el proyecto tiene una rentabilidad considerable
y presenta una propuesta innovadora basada en la identidad turistica del cantén
buscando fortalecer las empresas turisticas del mismo por medio de la presencia
digital a través de diferentes medios como pdginas web, redes sociales, incluso por
medio de dalianzas estratégicas con plataformas turisticas. Paralelo a esto la
consultora debe establecer convenios con actores locales entre los que destacan las
comunidades indigenas, emprendimientos artesanales y guias turisticos, esto con el

propdsito de generar una oferta diferenciada.

Se recomienda la reinversion de una parte de las utilidades para expansion de
servicios de la consultora, considerando que se obtiene un VAN positivo de $3154,28
y una TIR del 19% este proyecto tiene un margen de rentabilidad representativo. Por
tanto, esrecomendable que un porcentaje de las utilidades obtenidas en los primeros
anos de operacién sean empleadas para ampliar los servicios ofertados, esto con el

fin de incrementar la sostenibilidad, pero sobre todo el impacto del proyecto.

Por Ultimo, se puede realizar un seguimiento financiero semestral para evaluar
desviaciones, pues, aunque los flujos de efectivo proyectados tienen valores positivos,
es necesario que la consultora implemente un sistema de monitoreo financiero de
tipo semestral que posibilite comparar los resultados reales obtenidos con Ias
proyecciones. Esto permitird corregir posibles desviaciones a tiempo, ajustar
estrategias comerciales y mantener la rentabilidad proyectada, garantizando una

gestion eficiente del capital invertido.
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Anexo 3. Inscripcion en el Servicio de Rentas Internas del negocio

~ Certificado
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POPULAR
Fecha de registro Fecha de actualizacion
20/08/2024 21/05/2025
Inicio de actividades Reinicio de actividades Cese de actividades
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062900514
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Abiertos
1
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0

Obligaciones tributarias
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0 Las obligaciones tributarias reflejadas en este documento estan sujetas a cambios. Revise

Nameros del RUC anteriores

Mo registra
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Apellidos y nombres Niumero RUC
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Cédigo de verficacion: RCR 740240836 143664
Fecha y hora de emisin: 08 de junio de 2025 15:14
Direccién IP- 1012143

Validez del cerificado: Bl presente cerfficado es walido de conformidad a lo establecido en la
Resolucion Mo, NAC-DGERCGC15-00000217, publicada en & Tercer Suplemento del Registro Oficial
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Anexo 4. Tabla de amortizacion

Tabla de amortizacion
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Tasa de interés nominal: 13%%
Tasa de interes efectiva anoal: 13.8%
Capital: $4.975.00
Total de inbarka: S1.068.19
Total scgure de desgravamen: 55640
Fecha Seguros Seguro Valor de la
Crotus de pago Copltal || Interés I desg. IncendiosVehiculy I cuota | Saido
| 3?9”5' $113,10 || 854,17 Iuaﬁ 0.00 I $170.13 |$4.ﬂs=ﬁ,m
2 3?25‘“(’ $114,39 || 852,04 Iuan 0.00 I $170,13 |$4.'.".'2,5|
3 3?2”1' s115.70 || s51.70 | 5273 0.00 $170,13 | $4.656.81
4 3?25‘“"’ si702 || ss0.45 | 5266 0.00 si70.13 | $4.539.80
F —1
5 3?95*” 11835 || s49.18 [ 5260 0.00 517013 | $4.421.45
= =1
6 =1 sno,0 s170,13 | 54.301.75

512106

170,13 54180068

512245 170,13

512184 170,13

= L=l = -

FI25.25 170,13

512668 170,13 53682 46

95



12 2 51283 || s30.80 | s2.m1 0.00 517013 | $3.55433

13 20 I sim0s0 | sanst | s20 0.00 $170,13 | $3.42474

y 200606 | 131,07 | 537,10 | $1.96 0.00 I 517013 I $3.293.67

7-

15 20Tl sians6 | sases ISI,EE 0.00 I §170,13 Isa.lﬁl 1

16 2 5107 | 5340 I S1E1 0.00 I $170,13 I $3.027.04

17 g?zﬁ-m- $135.60 | §32.79 | 51,73 0.00 | 3170.13 | 5289144

18 Il s1anas | s332 I $1.65 0.00 I $170.13 I 52.75429

19 126l s13s7 | 520,84 I 5158 0.00 I S170,13 I $2.615.57

20 P12 s1a0 30 | 52834 | 51,50 0.00 | $170,13 | $2.475.28

21 SOl siano0 | 526,52 I 5142 .00 I $170.13 I 5233338

1 AT N siazs | 52528 I 5133 0.00 I S170,13 I 52.189.86

23 g?ﬁﬂ'-ﬂﬂ- 514515 $170.13 52.044.71

» 202704 | 514651 517013 | $1.897.91

2 T s1as.as 517013 | 51.749.42
| R R

26 05 1 sis0.07 $1.599.25
T —

707 || .

27 ST s1s189 $1.44736
| — (—

1 |37 | sse 517003 | $1.203,74
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Anexo 5. Modelo para capacitaciéon (plan piloto en atencion al cliente)

ATENCION
i\
CLIENTE |-

EL CLIENTE

Si la empresa no satisface las necesidades y
deseos de sus dientes tendra una

e ————_ ~

LA IMPORTANCIA DEL CLIENTE

No depende de nosotros

nosttros dependemos de ¢

Es ¢l proposito de nuestro trabajo, no

interrupcion al mismo

s un s«
sentimi
nouna iry

El éxito de una empresa depende
fundamentalmente de la demanda
de sus clientes. Ellos son los
protagonistas principales y el factor
mas importante que interviene en
el juego de los negocios.
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" Qué busca obtener el clierite
CONOCER AL CLIENTE cuando compra?

* Un precio razonable
* Una adecuada calidad por lo que paga

Al consumidor ya "no le
venden” nada sino que él
decide y exige libremente * Unaatencién amable y personalizada

= * Un buen servicio de entrega a domicilio
donde, que, coOmo y cuanto

comprar

+ Un horario cdmodo para ir a comp
(corrido o tener ablerto también el fin de
semana)

Qué busca obtener el cliente Principales insatisfacciones a'f/
cuando compra? cliente

bresnda en wna forma poco

+ Clerta proximidad geogrifica, si fnera posible |
+ Posibilidad de comprar a crédito (tasjeta o
chegues)

L servicion me ha wido efextanln
+ Uk ble variedad de aferta, { . Coveectamente Lo prloser s ve?
poco conacidas junto a Las lideres) ‘
* Un local comodo y Nmpdo

Principales insatisfacciones der |

; LAS GRANDES EMPRESAS Y Et/
cliente

SERVICO AL CONSUMIDOR

OGN empeorn despais del
Ahesido ratado con muy mala
sdncuion

El servicio no se provio en of plaso

Hprotio pqmln fuw sy que
elgue se pactd al principio

Ventajas:
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LAS GRANDES EMPRESAS YEL | A GRANDES EMPRESAS YEL
SERVICO AL CONSUMIDOR

‘ SERVICO AL CONSUMIDOR

| Principales insatisfacclonesdet— 7
cliente

£ prvsio pagado e suayor que
el que se paced al principlo
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SERVICIO AL CLIENTE

- Qué nivel d
debe ofrecer

" ELEMENTOS DEL SERVICIO AL
CARACTERISTICAS DEL SERVICIO CLENTE

Contacto cara a cara
Intangible: no se puede tocar, sentir, escuchar
_yoler antes de la compra,

Inseparable: se fabrica y se consame al mismo
tiempao,

Variable: depende de gulén, cuidndo, comao y donde se
ofrece.

Perecedero: No se paecle almacenar

_/ '
ATENCIONAL PUBLICO

eslal Se peerden muochos cl s el personal gue los

PS5 ¢ ¢ El(in 1pew s bivt Atencidn personal: Nos agrada
Coibda, sentinse impornante y que 1B que uno le es npostantes laan [ )\ lisgusta
srmalizas ¢
it rapada: A nadie e agrad ey llamar al
gnoca. Si llega un cliente y st

wal bien informad
en formss sonnente v decile

nomento
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TIPS DE COMUNICACION
COMUNICACION VERBAL
Es la que expresamos mediante el uso de la voz:

Saludar al cliente con calidez. Esto hard gue
el clie nte se sienta !"I"l Ve fll]"

Ser precisos. No se deben utilizar frases com
Haré lo que mas puex ! 10 entiencde

que e o gue mas pademos

Saludar al cliente con calidez. I'sto hara que
¢l cliente se sienta bienvenids

COMUNICACION VERBAL TIPOS DE COMUNICACION
Es la que expresamos mediante el uso de la voz: COMUNICACION NO VERBAL
No omitir ningun detalle, Coando Es la que expresamaos con gestos
cliente gue ¢ ducto cuesta § 4«

existvy

} Comunicacion es n

que UtHIZAMOS; ¢
Pensar antes de hablar. Cuanto mds sepamos

elativamente
rea del ¢ te, m 0 % a atender. ¥

ar vy recibir t
en lo que s

ik la pos ransmitir nues

EL TRATO CON EL CLIENTE

El dente discatidor: Son agresnos por saturakes § seguramentc m
estarin de acucrdn o dscutan cads cooa que digamos. No hay que caer
en la trampa. Algunos comwnos que sirven de aysds para tratar exte tipo
o cheates: colabwnnd | aatOuces ko G eetde beacando
El disente enojado: Cusndo se trata este tpo de chomtos mo hay o “w-«”‘-: s s oty vaics gne : posw U ey v o beran
v . Carca, My gow deaver o oo ¢ ¢
s emogn v decirle, “Ne by motive pacs encjane”. Fato lo encjard :'.':. '.’*‘ 4 - ,::‘" l.“:"{:i_'. - "‘n':_':':“ _"“\»‘:‘ -’-.’-‘:l:‘:“‘
o) w0 K 1T 41 CacPLs 6 1iTma princpel
El clsente convencador: B persanas pueden ccupar socho de * Tlchemte exigeane: [ o qae bromampe § pde seachio inredans Fas nesccds nace
Testre Cempa. Adernas de entrae 2 compear Algo, nos cusscan by e Indvichucs Qe s seasce bocguros § O owa Sorma croce sener mule conerl. Hay gue
Pestoria de su vida No hay que tatar de sacdrsedo de encins de un RSRarion {58 MG, PES G0 ST @ b dwvasuion
plummaes, we debe Somontear i0eris § bener un poco ¢ pacencia, ya
que vl motivo real de s comportamiento e que se encuestzan solas
El clsente ofensivo: £ praner possarm oc ¢ o8 Craxa al atar
con indad os ofimarvos ex volverse “ininicn” o “poserios on veveda”. e e oy i T et b enis Baaths thornatins
NO LO HAGAL Lo megor es s amablies, escepoonakmente amahlbes gy o 1+ " < poy o fad.
Esro hos descoloca y hacer bagar ef aivel de condeontacion
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Liderazgo

< I harazgo o |a Base de ka cadena,
i I5s I s stishoceh

/Ls calid - S0 do los Bciead
¥ La satisfaccidn de los leados impulsa su lealtad.
“La lealtad e los emploacos imgolsa 1a productividad.

“Lap ividad de los 02305 Impedsa el vakr del serviciko
¥ Bl valor cel sorvicio imgedsa la satisfaccion del chente
“La on del clleme & beaktad del cliente,

7 La Vealtad cul cliente impoixs lus utilidades.

_—/.’

COMO SE PIERDE A UN CLIENTE

Por problemas en:

CALIDAD: 15 %
PRECIO: 15%
SERVICIO AL CLIENTE: 70 %

/

PASOS PARA ATENCION AL C-LIENTE

D

Siete claves del trabajo en equipo

Canfanza Companensmo
Bcion Compromiso de
Coonn ayuda mutua
Concienca de egupo

e

Importancia del Servicio al Cliente

Puede significar la VENTAJA
COMPETITIVA O VENTAJA DIFERENCIAL
del negocio.

En los tiempos actuales el nivel de
servicio al cliente puede definir el éxito
del negocio.

nuestros
clientes

nos A fecho grancs
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Anexo 6. Formato de encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS
AMBIENTALES

§ TEMA: Plan de negocio para la creacion de una consultora
turistica en el cantén Otavale

FORMULARIO N°:

Reciba un cordial y atente saludo por parte de la camera de Turismo de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi, solicitando su valiosa colaboracion a fin de responder el
siguiente cuestionaric para recopilar informacion acerca de la  viabilidad del
emprendimiento.

La informacién recolectada serd confidencial y utilizada Unicamente para  fines
academicos.

INSTRUCCIONES

Lea detenidomente cada unoc de los enunciados; luego margue con una X, segun su
criterio.

Datos demogrdficos

1. ;Cvdl es su género? A) Masculine | | B} Femenino { | C)Oho( |

2. i Cvdl es su nacionalidad? A) Ecuatoriano () B) Exiranjero | )

3. ;Qué edad tiene?

4. ;Cudl es su nivel de formacién?

A) Primaria ( ) B)Secundaria C) Grade( | C)Postgrado| | D) Minguno | )

5. iCudl es su profesién?
Estudio de mercade

6. De las siguientes opciones elija cudl es su tipo de negocio:

A

Hoteles, hostales o alojamientos | )
B) Restaurantes y servicios de alimentos come cafeterias y bares | )
C) Agenciosde vigje [ )

D

Empresas de fransporte que presten servicios turisticos | )

E) Atracciones turisticas como haciendas, sitios naturales, museos, zooldgicos, efc. [ )
F) Guias y operadores turisticos | )

G

Tiendas de artesanias. souvenirs o productos locales [ )
H) Eventos culturales, de espectaculo, festivales y actividades recreativas [ )

) Ofro 3Cual?
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7. i Cudnto tiempo de funcionamiento tiene su negocio?

Al Menosdelafico| | Bjladafios|{ | C)3abafios| | D)Masdesafios| )

8. i Cudl fue la razdn por la que se cred el negocio?

A) Pornecesidad ( | B) Poroportunidad | )

9. j Qué tipo de debilidades o problemas tiene su negocio? Puede escoger mas de una
A) Falta de planificacién estratégica a largo plazo [ )

B) Gestion deficiente de marketing y promocion [ )

C) Baja presencia y manejo en plataformas digitales [ )

D) Escasa adopcion de tecnolegia innovadora [ )

E) Capacitacion insuficiente del personal en atencién al cliente [ )

F) Deficiencias en la gestion operativa y legistica ()

G) Falta de diferenciacion y propuesta de valor competitiva [ )

H) Gestion financiera ineficiente [ )

I} Carencia de estrategias de sostenibilidad y responsabilidad social [ )

J) Pobre gestion de la satisfaccion del cliente | )

K) Débil integracion de productos turisticos locales [ )

L} Mala gestion de crisis o situaciones de emergencia | )

M) Falta de alianzas estratégicas con otros actores del sector [ )

N) Inexistencia de evaluacion sistematica de resultados y mejoras continuas [ )
O] Desconocimiento de las tendencias del mercado furistico [ )

P) Otro zCual?

10. jle gustaria recibir consultoria © capacitaciones sobre las problemdticas de su
negocio?

A) Si{ ] BJNe{ )

11.  ;Estaria dispuesto a pagar por una consultoria que resuvelva las problemadticas de su
negocio?

A) Si{ ) B)Ne| )

12,  jPor qué medios de comunicacién le gustaria recibir informacién sobre la
consultora?

A) Redes sociales como Facebocok, Instagram, etc. | )

B) Anuncios en medios locales como radio y prensa ()

C) Publicidad tradicional como volantes y vallas publicitarias [ )
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D) Ferias y eventos turisticos (

E) Visitas en su negocio [ )

]

Gracias por su colaboracion
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