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RESUMEN EJECUTIVO

Tipos de rutas cicloturismc

El Cicloturismo una nueva forr de conocer varios parajes del Ecuaque
por su nombregonlleva una mezcla absoluta, en la cual se invahyaestado fisic
adecuado,una mejor forma de vida por la practica del deponenos gasto:
experiencias satisfactorias, sentimiento de apoya maturaleza, cumplilento de
objetivos, entre otras.odas estas variables son parte de una aventuragizangue s
practica de forma hermética y existe un amplio aswcque no esta siendo atend
en busca de obtener un panorama adecuado para adhs diferentes sectores ¢
una propuesta innovadoly una estrategia no competitiva de océano azuha
recabado informacion relevante de la estrategia ymhs importante el hibric
plasmado como un lienzo estratégico en el cuausegyvisualizar toda la estrate

en un compendio conciso.

Tipos de rutaspracticadas en %

= Urbanas ™ Cross Country Down hill

Fuente: Investigacion de merca
Elaborado por: Gabriel Yépez.arzo 2012

El 44% del mercado analizado practica rutas urhas@mndo el principe
objetivo de la estrategia puesto que es un mergadagado el cual puel

transformarse al cross country y aventuras de tigsmo.
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Lienzo estratégico

La estrategia de océano azul enfocada al ciclotarise puede apreciar de forma clen el siguiente mapa estratégico, toma

en cuenta la diferencia entre el océano rojo ddeaactual y la propuesta estratégica valoraddogaisuarios o cicltas.

Lienzo estratégico, oferta actual y mercado de cimiurismo, deportes de aventur

= Cicloturismo
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Formulacién de la estrategia de océano azul

El enfoque estratégico se resume en la siguieatieizntodo el esquema se

manifiesta y aclara en cada tactica desarrolladadaca los requerimientos del

mercado, las mismas que se suman y forman el Gidoto bajo océanos azules.

Matriz estratégica de océano azul para el Ciclotusmo y deportes de aventura

Los 6 principios

Involucrar a ciclistas convencionales en rutas de cross country

Fusion del cliclismo con deportes de aventura y turismo cultural
Cobertura total respecto a la logistica y los productos complemetarios
Crear recuerdos de las rutas

Aprovechar los recursos naturales que brinda la geografia del Ecuador

Matriz de las 4 acciones

Para la oferta de cicloturismo se debe

Incrementar:

Insumos o provisiones, como alimentacion, hidratacion, asistencia mecanicay
transporte para poder ir y retornar del lugar de aventura.

Reducir:

La oferta de hicicletas y cascos por ser instrumentos propios que el cilista ya los tiene
en su mayoria

Aumentar;

Deportes de aventura

Turismo cultural, flora y fauna

Los 3 niveles de no clientes

Primer nivel

Ciclistas esporadicos

Segundo nivel

Ciclista sedentario

Tercer nivel

No ciclista y ciclista sedentario

Banda de precios

Oscilan entre los 25 y 35 dolares como precio objetivo
Minimo de 3 ddlares

Maximo de 150 dolares

Ponderado de 36,13 dolares

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez
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EXECUTIVE SUMMARY

Types of cyclingroutes

The cyclinga nev way to see several landscape€otiado, which by name
carries a completenixture. Activity that involve, properphysical conditio, better
life, practicing sport: less expenses, success storisgppor nature, meeting
objectives, including.

All these variablesre par of an adventure the same as theylianged anc there is a
large unserved mark, seeking to include different sectors wdh innovative and
non-competitivestrateg' blue ocean, has collecteglevant information froi the

strategyand most important the mixture resulted in a strategmap:.

Types of routes practiced%

W Urbanas ™ Cross Country Down hill

Fuente: Investigacion de mercis
Elaborado por: Gabriel YépeMarzo 2012

44% of theanalyzed mark: practice urban routeshe mainobjective of the
strategy since it is orgotter market which can turn th&ross countr and adventure

of Cycling.
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Strategic map

The blue ocean strategy focusedQaloturismo, can be se clearly in the following strategic magaking intoaccount the difference
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Formulation of blue ocean strategy

The strategic focus is summarized in the followmmgtrix, the whole scheme

appears and explains each tactic developed innlittemarket requirements, they are

aggregated and form the Cicloturismo under bluaose

Blue ocean strategy, matrix for the Cicloturismo an adventure sports

The 6 principles

Involve conventional bicycle in cross country routes

Cycling Fusion with adventure sports and cultural tourism
Full coverage regarding logistics and products complemetary
Create memories of the routes

Use natural resources provided by the geography of Ecuador

Matrix of 4 actions

For the provision of cicloturismo should be

Increase:

Inputs or supplies such as food, moisture, mechanical assistance and transportation to
and return to the place of adventure.

Reduce:

The supply of bicycles and helmets to be the cilista own instruments and have mostly
Create:

Adventure sports

Cultural tourism, flora and fauna

The 3 levels of non-customers

First Level

Cyclists sporadic

Second level

Cyclist sedentary

Third level

No cyclist and cycling sedentary

Price band

Between 25 and $ 35 price target as
Minimum $ 3

Upto $ 150

Weighted $ 36.13

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012.
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1. CAPITULO |
1.2. Tema

Propuesta de estrategia de océano azul apli¢aZialeturismo y deportes de

aventura en zonas urbanas y rurales de la Provdedrichincha

1.3. Justificacion

En el Ecuador se estan implementando una serimeaimientos involucra a
las personas en temas culturales, sociales,quditi en auge el cuidado del medio
ambiente. Se estan creando organismos que se anadgda planificacion de temas
como es ahora, SENPLADES que se ha encargado ldmared, “Plan Nacional para
el buen vivir”.

Analizando el plan se puede vislumbrar variedadetigas que se enfocan a
una mejor calidad de vida, que la colectividad puedrticipar e involucrarse, siendo
participes de un cambio continuo y apoyando a cualamedio ambiente y el
potencial de la naturaleza, ser participes del depcomo generador de energia
positiva para las personas y el mundo entero

El Buen Vivir supone tener tiempo libre para lantemplacion y la
emancipacion, y que las libertades, oportunidadapacidades y potencialidades
reales de los individuos se amplien y florezcanndgdo que permitan lograr
simultaneamente aquello que la sociedad, los ddo#, las diversas identidades
colectivas y cada uno visto como un ser humanoceusaV y particular a la vez valora
como objetivo de vida deseable (tanto material cemgetivamente, y sin producir
ningun tipo de dominacion a un otro). El concepBdien Vivir obliga a reconstruir
lo publico para reconocer, apoyar y valorar lagldgades y diversidades a fin de que

prospere la posibilidad de reciprocidad y mutu@necimiento, y con ello posibilitar
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la autorrealizacion y la construccion de un pomvesacial compartido, (Ramirez;
2008: 387).

La constitucion de la republica cita los siguisrdeticulos de interés

1.3.1. La Constitucion de la Republica menciona

Naturaleza y ambiente
Art. 395.- La constitucion reconoce los siguiernggacipios ambientales:

1. El estado garantizard& un modelo sustentable de rrdésa
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la siidad cultural, que
conserve la biodiversidad y la capacidad de regerr natural de
los ecosistemas, y asegure la satisfaccion dedessidades de las
generaciones presentes y futuras.

2. Las politicas de gestion ambiental se aplicaramaleera transversal y
seran de obligatorio cumplimiento por parte delfisten todos sus
niveles y por todas las personas naturales o gasden el territorio
nacional.

3. El estado garantizara la participacion activa ymaerente de las
personas, comunidades, pueblos y nacionalidadetadés, en la
planificacion, ejecucion y control de toda actidd@ue genere
impactos ambientales

4. En caso de duda sobre el alcance de las dispostcimgales en
materia ambiental, estas se aplicaran en el semtaofavorable a la

proteccion de la naturaleza
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Apoyando todas las leyes que brinda la Constitueldmpulso del turismo en
todas su formas en el pais, y el cuidado de laalatza, esto genera una oportunidad
para poder investigar la difusion del ciclismo épads y la forma de hacer turismo en
dos ruedas apoyados por diferentes deportes déusaeue se pueden realizar en las

rutas existentes.

1.3.2. Beneficiados con el estudio
* Agencias de turismo
* Hosterias
» Guias ciclistas
» Usuarios del ciclopaseo en Quito
* Microempresarios de deportes de aventura
* Ministerio de turismo
» Comisiones de ciclismo

» Turistas asiduos a los deportes de aventura

Todo este colectivo puede ver el ciclo turismmy tleportes de aventura de
una forma mas profunda para poder impulsar suipaaan la Provincia de Pichincha
y verificar que no se requiere de grandes inveesion

Cada grupo esta realizando sus actividades deafandividual y no se
mantiene un adecuado modelo de negocios que puegdandecer esta nueva forma
de turismo las alianzas en este caso son fundaleemara llevar a cabo dicha
propuesta y ser parte de este esquema de océanes eamo estrategia de negocios.
Esto les permitirda tomar decisiones pertinentea flavar a cabo lineas de negocio

enfocadas en esta estrategia.
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Comprendiendo todo lo que enmarca el ciclismo detaiia y aprovechando
gue su rama esta en boga, podemos bifurcar aroiclde montafa y fusionarlo con el
turismo naciendo asi el ciclo turismo, una nuevan# de viajar pero viviendo la
magica experiencia de salir en una bicicleta poricas que no requieren un alto nivel
fisico, llegando a diferentes rutas preestablecdilssen su mayoria se conectan con
senderos, rios, cascadas, en los cuales se puesi@matlar otros deportes como son,
el canoping, tubing, rafting, canyoning, rapel, caatas de aventura por rios, que
pueden sacar el maximo nivel de una experiencimaloal visitar los lugares tipicos

del Ecuador y para el estudio la Provincia de Ridim.
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1.4. Definicion del problema

El Cicloturismo es visto como una actividad cornjglgracticada por
personajes asiduos de este deporte y no mantieegquema concomitante con afines
a la aventura, generando un desconocimiento eenedi€ia por esta actividad

Es poco nombrado en el Ecuador y aparentementplefnpara la mayoria de
personas, no hay campafias de reconocimiento yitiesefue se pueden obtener al
practicar este deporte y menos cuestiones refaraht@cloturismo
El salir en bicicleta es para la mayoria una at&idi recreativa por lo cual buscan
lugares cercanos en los que puedan pasear perawgoRscasos, muy lejanos o muy
peligrosos.

Hay pocas empresas que organizan actividades etasplle una trayectoria
turistica relacionada con el ciclismo, hay grupas grograman viajes pero no son
muy difundidos y generan un ambiente de profesiemal y la vez dificultad,
generando asi desinterés por los posibles usuarios

Las personas aman sus bicicletas antiguas y lzemo a los carros antiguos
gue son mejores que los de la actualidad peroesstotalmente falso, las bicicletas
antiguas son muy pesadas y por muchos cambios gjles shaga seguiran siendo
ineficientes para practicar correctamente el ¢mbisy mas audn viajes de largas
distancias.

Existe un mercado cautivo con la actividad en beldaiclopaseo, hay muchas
personas que asisten a este sitio, viviendo loeguecorrer una distancia larga, y lo
gue pueden llegar a conocer con la bicicleta, estto minimo en referencia a las
inverosimiles actividades y experiencias que unpuse vivir con el concepto de

Cicloturismo.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general
Disefiar una propuesta de estrategia de océandss gzara ciclo turismo y
deportes de aventura en la provincia de Pichinohaiderando la teoria de innovacion

en valor.

1.5.2. Objetivos especificos

» Constituir un marco teérico recabando informaci@mntipente de los temas
estratégicos y de océanos azules para propordi@namientas que apoyen su
desarrollo en el Cicloturismo y deportes de aventen la Provincia de
Pichincha

» Definir el esquema metodolégico de océanos azules/és de los 6 principios
de la estrategia aplicados al Cicloturismo y degsortle aventura en la
Provincia de Pichincha

e Crear el marco empirico en funcion de los 6 priosipde la estrategia de
océanos azules obteniendo asi un panorama comgdetooOmo influye la
estrategia aplicada al Cicloturismo y deportes entra en la Provincia de
Pichincha

» Determinar conclusiones pertinentes, analizandaplecacion de la estrategia
de océanos azules, obteniendo asi un panoramadgdeopropuesta aplicada
al Cicloturismo y deportes de aventura en la Pmaide Pichincha

» Determinar recomendaciones, en funcién de los teetad obtenidos de la
aplicacion de la estrategia de océanos azulesymeaido la viabilidad de

dicha propuesta en la Provincia de Pichincha
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Definir un resumen ejecutivo, plasmando el lienastradégico de océanos
azules y sus principales incidencias en el Cicietuo y deportes de aventura
en la Provincia de Pichincha , generando un comtewnciso de toda la

estrategia
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2. CAPITULO I

2.1. Marco teorico

2.1.1. Ciclismo

El ciclismo ha evolucionado de una manera veriggnen muchos paises, tal
es el caso que existen miles de adeptos en el mantwo moviendo grandes
cantidades de personas como son las diferentesetengms que se realizan a nivel
mundial y en las diferentes categorias, por citer concisa resefia nos adentraremos

en las diferentes tematicas que contiene este teéef@dalo Tamayo, 2008)
Ciclismo en ruta

Se caracteriza por disputarse sobre asfalto. Delatr ciclismo en ruta existen

las siguientes pruebas, ((http://es.wikipedia.old/@iclismo), consultado el: 2 de

septiembre del 2011)

* Prueba en linea de un dia. Las pruebas de estddipmayor éxito
se denominan clasicas y dentro ellas destacan ldosados
monumentos del ciclismo.

* Prueba por etapas. Se disputan en un minimo deidescon una
clasificacion por tiempos. Se compone de etapdiea y etapas
contrarreloj. Destacan Vuelta a Espafa, Giro diéalya la mas
prestigiosa el Tour de Francia. El objetivo es teamtodas las
etapas en el menor tiempo posible.

» Critérium: prueba sobre ruta en un circuito cerrad circulacion.

* Prueba contrarreloj individual.

* Prueba contrarreloj por equipos.
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Ciclismo en pista

Se caracteriza por disputarse en un velédromanybmmicletas de pista, que son
bicicletas de carretera modificadas. Hay varioestigle pruebas entre los cuales

existen: ((http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclismioconsultado el: 2 de septiembre del

2011)

* Velocidad individual

* Velocidad por equipos

e Kilébmetro contrarreloj

» Persecucion individual

» Persecucion por equipos
e Carrera por puntos

* Keirin

» Scratch

+ Carrera de eliminacion

Ciclismo de montafna

Cross Country (XC).Modalidad mas difundida delisimo de montafa.
Las primeras competiciones se dieron en Califok&4\; a principios de los 80.
Desde entonces la disciplina se ha desarrolladaadente en todos sus
aspectos. Los circuitos de XC generalmente sowitosc cerrados de al menos
6km de longitud, y dependiendo de las categoridssdeiclistas pueden correrse
aproximadamente 1 hora 45 minutos para la catefmrianina, hasta 2 horas 30
min para la categoria top-élite masculina,

((http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclismjp consultado el: 2 de septiembre del

2011)
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Cross country

Los circuitos son naturales generalmente a traédHosques por caminos
angostos con cuestas empinadas y descensos mdgsdpas bicicletas de XC suelen
ser hechas de aluminio, titanio, carbono u otraacidbnes lo mas ligeras posibles,
llevan suspension delantera regulable a travésederte, aire o aceite u ambas;
algunas usan también amortiguador para la llaateta la cual la denominan shock;
la mayoria usa cambios de 9 velocidades en el pd®rda rueda posterior y 3
velocidades en la catalina, es decir tres platodielges. El freno viene accionado a
través de una maneta normalmente metalica. Hastie$i del siglo XX solo se habian
visto frenos del tipo llamado como de pastillagrfadas por unas pastillas neumaticas
accionadas por un cable metéalico. A partir delosigX se comenz6 a ver frenos
llamados de disco, los cuales estan formados pdiseo de diametro reducido que se
acciona a través de un sistema hidraulico o emakjocasiones de cable, los cuales
accionan un pistén para que se realice la frenkds.frenos llamados disco son

mucho mas seguros aungque no mas ligeros.

Adicionalmente se requiere el uso de los sigugentEesorios: casco especial
para XC, guantes de dedos largos, pedales clipatilas especiales para este tipo de

pedal. Las competiciones estan reguladas por la W@dn Ciclista Internacional,

((http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclismip consultado el: 2 de septiembre del 2011)
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Descenso (DownhillDH)

Modalidad en la cual se compite en un caminornutate en bajada, con saltos
y obstaculos naturales como artificiales. Las hétés llevan suspensiones delantera y
trasera con amortiguadores y aceite hidraulicomadede frenos de disco, neumaticos
de mayor anchura y protectores de platos o guieneaddemas de esto, destacan por
ser mas pesadas que las corrientes debido a losresagsfuerzos a los que se ve
sometido el conjunto de la bici. Los ciclistas #avademas casco integral y
protecciones especiales en caso de caidas queesle drajes completos a solo
coderas o rodilleras. Los pilotos parten a int@vale tiempo cronometrados, gana el

gue hace el menor tiempo, ((http://es.wikipediawilg/Ciclismo), consultado el: 2 de

septiembre del 2011)

2.1.2. Turismo

El turismo viéndolo de una forma pragmatica sed&menta en visitar
diferentes lugares del mundo y permanecer en mllizando actividades recreativas,
deportes, ocio, negocios y aprender de culturasetifes.

El turismo en el Ecuador esta tomando mucho inopplsr la diversidad de
climas y paisajes caracteristicos que hacen de legtg Unico y atractivo para
visitarlo.

En diversos paises en la actualidad se practieportés extremos y los mas
conocidos ahora deportes de aventura que no sieimpigan la palabra extremo,
porque no son de alto riesgo y se puede preveaigaier inconveniente con la ayuda
de expertos y la probabilidad de que ocurran antédebaja, no se necesita mucha
pericia para practicarlos

La Provincia de Pichincha se caracteriza y maetieariedad de lugares

idoneos para la practica de los deportes de avgertueste caso podemos mencionar
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los lugares mas idéneos como Mindo, Los Bancosit®@guito, que se encuentran
cerca de la metrépoli y son aptos para recibirsatlmistas en sus diferentes lugares

para pernoctar y conocer sus atractivos, ((httpmvturismo.gob.ec/turisnp

consultado el: 2 septiembre del 2011)

2.1.3. Turismo extremo, (deportes y Aventura)

La privilegiada ubicacion geografica, la presemgda cordillera de los Andes,
las corrientes marinas que vienen del norte y dellg|acen del Ecuador un destino
incomparable para actividades de aventura y dentariespecializado de toda indole.

Deportes de aventura como ir en bicicleta desdena del volcan activo més
alto del mundo, hasta la legendaria laguna turgdek@uilotoa. Desde la ciudad en la
mitad del mundo hasta el bosque nublado plagadmate de dieciocho especies de
colibries, o desde la Amazonia, atravesando ladatias cascadas con opciones de
kayak y rafting en los grandes y torrentosos rim$adAmazonia, visitar la ciudad de
Bafios, “la meca del turismo de aventura”, descendscadas de aguas cristalinas,
hacer surf en playas paradisiacas en la Costa dgurdeportes y aventura,
((http://www.ecuador.travel/portal-pais/oferta-tiica-del-ecuador/turismo-de-
deportes-y-aventura.html) consultado el: 2 de seyire del 2011)

El ministerio de turismo clasifica los deportedremos que se realiza en

Ecuador de la siguiente forma:

» Terrestres, ciclismo de montafia, escalada depp#liaamontafa,
motociclismo
* Fluviales, surf, rafting y kayaking

» Aéreos, parapente, puenting, bonging jumping
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2.1.4. Evolucién de la estrategia competitiva a lao competitiva

Estrategia competitiva

La estrategia en el campo empresarial juega uel peguralgico en toda la
estructura del negocio los posibles escenariossguaen en su trayectoria y la forma
en gue se reaccionara frente al mercado y losedifes opositores que se encuentran
en un mismo objetivo abarcar la mayor cantidad adedmanda en funcién de su

habilidad y destreza para debilitar a la competenarecer en utilidades.

Giovanni Herrera (2010) menciona:

Las diferentes teorias explicitas de estrategigetitiva se basan en 3

estrategias genéricas que son:

» Diferenciacion
* Liderazgo en costos

* Personalizacion o enfoque

Partiendo de estas doctrinas de la estrategiaregedas diferentes empresas se
alinean dependiendo de su capacidad productivendetado objetivo y la rama en la
cual se puedan desempefar, en fundamental comprepuee el crecimiento o
permanencia en el futuro de cualquier empresa dep&nde su estrategia y sus

diferentes tacticas para poder enfrentar los desafnpresariales.”
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Definiciones de estrategia

“La definicion de las metas y objetivos a largazal de una empresa y la
adopcion de acciones yla asignacion de los recumsossarios para la consecuciéon de

estos objetivos, “Alfred Chandler, Strategy andi&tire (Giovanni Herrera, 2010)”

“La estrategia es el patron de objetivos, propdsit metas y de las principales
politicas y planes para alcanzarlos, planteadosadenanera que definen en qué
negocio esta o va a estar la compafia y la clasmmpafia que es o que va a ser.

Kenneth AndrewsGiovanni Herrera, 2010)”

Giovanny Herrera (2010, p. 5) corrobora:

2.1.4.1. El éxito de una estrategia

El equipo directivo que diseiia una determinadaalte porque de esta manera
considera que lograra los fines que se propone lpagapervivencia de la empresa.
Como venimos diciendo, la empresa debe saber rdspataramente a las siguientes
preguntas: ¢, qué objetivos perseguimos? Y ¢ quénasciiemos de desarrollar para el

logro de tales fines?

En el campo de la Direccion Estratégica se coramdenas condiciones claves

para el logro del éxito de la estrategia:

a. Objetivos sencillos, coherentes y a largo pldzms objetivos
marcados han de tener estas caracteristicas, @mdadla coherencia
como las posibilidades reales de la empresa pasegairlos. El hecho de
gue sean a largo plazo lo relacionamos con laildifielta atras que tienen

las decisiones estratégicas que se toman.
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b. Conocimiento profundo del entorno competitiva. émpresa debe
conocer las reglas del juego a la perfeccion, le lgufacilitara ventajas

competitivas en caso de ser dindmica y saber nsotiempo sus piezas.

c. Valoracién objetiva de los recursos. La emprgsarsona u
organizacion cualquiera que apligue estos prinsjpitebe considerar la
autocritica para competir. Ella misma es quien mggoconoce. Una vez
gue conoce sus fortalezas y debilidades, tratar&uleir estas para

ensalzarlas primeras.

d. Implantacion efectiva. Una vez que hemos foroula estrategia
con los anteriores conceptos, toca implantarlaédto para competir en

un entorno tan dindmico como el habitual.

Giovanni Herrera (2010), menciona:

2.1.4.2. Reflexiones sobre competitividad

En Latinoamérica los mercados se estan haciereda dia mas competitivos.
Mercados de una economia abierta que obligan anlgsesas a profesionalizarse y
perfeccionarse para sobrevivir y crecer. Mercadss exigen empresas capaces de
disefiar mecanismos permanentes para autosuperrgge sin crecer no se podra
sobrevivir.

Durante afos los ecuatorianos hemos convivido pwrcados casi 0
totalmente monopdlicos, en los que predominabadyatos de mala calidad, altisimo
precio, escaso desarrollo tecnoldgico y/o estétibaja capacidad competitiva a nivel
mundial. Paraddjicamente, incluso empresas que al@tu en mercados
tradicionalmente hipercompetitivos, como los debkelsidas gaseosas o los cigarrillos,

debian estar mas preocupadas por los impuestosphbioles de precios o las cargas
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financieras, que por la natural voracidad de ganapunto mas de penetracion en el
mercado. Pero esta situacion se estda modificandleradamente. ¢Usted hubiera
pensado muy pocos afios atras que tendriamos tibéetgorecios o que no habria
retenciones a la exportacion ni altos aranceles @mportacion? ¢Usted hubiera
imaginado que en mercados minoristas se exhibatelitas” con los precios de los

productos? ¢ Usted hubiera concebido que compitemgoublicidad las instituciones

educativas?

Sin embargo, quizas lo mas importante sean losatreos cambios en el
manejo de los negocios que esas transformacioaes #@parejadas: manejar una
empresa ya dejo de ser una cuestion macroecondeypemdiente de las decisiones de
un ministro, para transformarse en un problemacésemente microeconémico que
depende de las propias decisiones empresarias.

La Estrategia Competitiva de Marketing pone ehtxen el "afuera”, en los
mercados, porque es alli donde nacen los negoams$egdaran vida a las chimeneas
de las fabricas, a las memorias de los centro®uigputos y a las lineas punto a punto
de las gerencias financieras. Por supuesto, esti@anealidad no es sencilla y su
I6gica (incierta, social, dinamica e inestructujadanvierte al management en la mas

dificil de todas las profesiones.
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2.1.4.3. Las 5 fuerzas de Porter

Figura 2.1.
Las 5 fuerzas de Porter
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Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Porter, 1988:28)

2.1.4.4. Estrategia competitiva y no competitiva

Existen diversos conflictos en la actualidad geguireren de una estrategia
adecuada para poder obtener el triunfo dentro decanfrontacion, la guerra ha sido
siempre un ejemplo inexorable de habilidad y aatyara resolver problemas los
cuales tomados con un criterio adecuado se loota@ llevar a la realidad de los

negocios.

Ernesto Guevara (1978, p, 98) menciona:

Al existir diferentes tipos de ejércitos podriandiistinguirlos sucintamente en
ejércitos dotados y ejércitos guerrilleros.

Para poder comprender mejor el contexto se realedssiguiente parangon:

Ejército dotado.- este ejército mantiene siempan gcantidad de hombres,
armamento, un adecuado manejo de la logistica, ospgyalianzas con ejércitos

exdgenos, y sus recursos son copiosos.
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Ejército guerrillero.- este grupo mantiene una leangoordinacion entre pocos
participantes y una comunicacion continua entr@sdds participantes, sus recursos
son limitados, y las alianzas dificilmente puedgroyar a su fortalecimiento y
crecimiento.

La comparacion es aparentemente evidente y powlguicio somero, se
podria decir que el ejército guerrillero tiene dasperder, pues es una afirmacion muy
cuestionada puesto que su crecimiento y victoriamerthas ocasiones han sido
exitosos.

Al comprender el contexto de estas dos formas @wocel ejército
convencional pretende aplicar sus diferentes esgjiiget de confrontacion y terminar al
ejército guerrillero su objetivo es exterminar greito guerrillero pero no toman en
cuenta que una de sus principales estrategias @s e confrontar no ejecutar un
ataque armado frente al ejército convencional pugse no estan en igualdad de
condiciones y el combate no se ejecuta como estastianbrados los que tiene
grandes recursos.

En la actualidad se habla del marketing de glesrilposiblemente no se
comprende a fondo su esencia, la guerrilla usadaimo los recursos y la disciplina
es la de sacar el maximo provecho de todo lo qadeutener.

“Fidel Castro en sus diferentes combates tenitadas todas las balas y el uso
gue daba de cada una de ellas, poseia un fusiaBelge podia alcanzar objetivos de
3000 a 5000 metros de distancia dependiendo eht@t(Brian Latell, 2006, p. 83).

Esta afirmacion posiblemente es algo sin precedentla forma en que han
actuado estos lideres ha sido con recursos sumarbajus pero aprovechandolos al
maximo pudieron derrotar un régimen poderoso guiatalianzas con grandes gurus

de la guerra como Estados Unidos.
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Por consiguiente aplicando estos antecedentesamlpa empresarial la
estrategia competitiva y confrontativa tiene suk$apositivos pero se pueden lograr
grandes hitos utilizando los recursos de una faraa eficiente saliendo del contexto
de lo competitivo a lo no competitivo generando wasivalor diferente y ganando

nuevos mercados como se puede asociar a la teooiegédnos azules.

2.1.5. La estrategia del océano azul

El comprender como se desarrollan los mercadosa emctualidad que la
competencia no es veraz y se rigen por mayoressioves y aludir a intentar
monopolizar los negocios esto da un resultado eshosicasos positivos porque no se
puede competir en una balanza desequilibrada eotslidad, y muchas empresas
quiebran sin saber que existen nuevos horizontegosumercados y clientes que no
han sido tomados en cuenta y que podrian ampldntente el crecimiento de la
empresa si se logra identificarlos.

De esta forma es como plantea la estrategia usaarforma de competir ya no
en los océanos rojos donde existe una incesartta par dominar el mercado pero los
clientes empiezan a ver en la totalidad un prodpogiblemente genérico sin ningun
valor adicional y prefieren precios mas bajos yosotbs involucrados ingresan en
guerras de precios que disminuyen totalmente lagrgaas y podrian llevar al colapso

total.

Océanos Azules

La estrategia de océano azul es un desafio parkasjeempresas abandonen el
sangriento océano de la competencia y creen espseguros en el mercado, en los
cuales la competencia no tenga importancia. Enr laga repartirse la demanda
existente, y a veces cada vez mas reducida, y ecampaconstantemente con la
competencia, la estrategia del océano azul habdausentar el tamafio de la demanda
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y dejar atras la competencia. Este libro no soémtela un reto para las compainias,
sino que ofrece también una guia sobre la manerasgp®nder a este reto. Primero
presentamos una serie de herramientas analiticasqyemas para poder actuar
sistematicamente frente a este desafio, y despydscaamos los principios que

definen la estrategia del océano azul y la difeeende la estrategia basada en la

competencia. (Kim y Mauborgne, 2005, p. 12)

La creaciéon continlla de océanos azules

Si bien la expresion océanos azules es nuevaxistercia no lo es. Son un
rasgo del pasado y el presente de la vida de lpsesas. Si miramos 100 afios atras y
nos preguntamos cuantas industrias eran descosaidase momento, la respuesta es
gue muchas industrias tan bésicas como la de tomawiles, la grabacion musical, la
aviacion, la petroquimica, el cuidado de la saluth yconsultoria de negocios no
existian ni siquiera en la imaginacion, o apenametzaban a perfilarse. Ahora
regresemos el reloj solo 30 afios atrds. Nuevamesmt®s aparecer una plétora de
industrias de miles de millones de délares, fondesinversion, telefonia celular,
plantas de energia eléctrica operadas a gas, habbgga, comercio minorista de
descuento, mensajeria expresa, minivans, tablas |lpanieve, bares donde se sirve

café, y videos caseros, para mencionar solo uragasi

Hace apenas 3 décadas, ninguna de estas industbés alcanzado una

dimension significativa. (Kim y Mauborgne, 2008 5).

41



El impacto de la creacion de océanos azu

Figura 2.2.
El impacto de la creacion de océanos azu
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Elaborado por: Gabriel Yépt
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p
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Comparacion estratégica

Tabla 2.1.
Comparacion estratégica

La estrategia del océano rojo frente a la estrategia de océano azul

Estrategia de océano rojo

Estrategia de océano azul

Competir en el espacio existente del

mercado

Crear un espacio sin competencia en el

mercado

Hacer que la competencia pierda toda
Vencer a la competencia
importancia

Explotar la demanda existente en el
Crear y capturar nueva demanda
mercado

Elegir entre la disyuntiva de valor o costo Romper la disyuntiva de valor o costo

Alinear todo el sistema de las actividades de | Alinear todo el sistema de actividades de

una empresa con la decision estratégica de una empresa con el propédsito de lograr

la diferenciacién o del bajo costo diferenciacidon y bajo costo

Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 19)



2.1.5.1. Principios de la estrategia de océano azul

Tabla 2.2.
Principios de la estrategia de océano azul
PRINCIPIOS DELA FACTORES DE RIESGO ATENUADOS
FORMULACION POR CADA PRINCIPIO
Reconstiir las fronteras del mercado 4 Riesgo de la busqueda
Enfocarse en la perspectiva global. noen | Riesgo de la planeacién
la cifras
Ir mas alla de la demanda existente 4 Riesgo de la escala
Desarrollar  la secuencia  estratégica + Riesgo del modelo de negocios

correcta

PRINCIPIOS DE LA EJECUCION FACTORES DE RIESGO ATENUADOS

POR CADA PRINCIPIO
Superar los obstaculos clave de la Riesgo organizacional
organizacion
Incorporar la ejecucion dentro de la 4 Riesgo de la gestion

estrategia
Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 24)

Kim y Mauborgne (2008, p. 91):

Primera via: explorar industrias alternativas

En un sentido amplio, una compafia no compite caholas otras empresas de
su industria sino con aquellas que pertenecen as adirdustrias generadoras de
productos o servicios alternativos

Las alternativas son diferentes a los sustitytos,ejemplo una persona que
quiera organizar sus cuentas contables compra fiwase, o puede adquirir una
calculadora con buena memoria o0 a su vez util&gaiely papel en cierto modo pueden
ser sustitutos son diferentes pero cumplen la mifumaion en el caso de los
alternativos el cine y un restaurante son igualmeliferente pero sus funciones son
otras.Sin embargo el objetivo en muchos de losscasoel mismo disfrutar de una

velada nocturna no son sustitutos nifio alternatvé® las cuales se puede elegir.
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Segunda via: explorar los grupos estratégicos demtide cada sector

Los grupos estratégicos son aquellas compafidsodiuna misma industria

gue aplican una estrategia similar.

Al explorar los grupos estratégicos se pueden rdraoespacios para crear
océanos azules. En el caso de los autos de lujo BM&tedes Benz y Jaguar tratan
de aventajarse dentro de este grupo y los grupdesdautos econdmicos de igual
manera dentro de su industria, los dos grupos n@roatencion de lo que estan
realizando porque aparentemente no son competjqoees se puede analizar cuéles
son los factores que inciden para que una persas&ge un grupo al otro y crear un

nuevo mercado.

Tercera via: explorar la cadena de compradores

Las industrias por lo general se enfocan en un gnlpo de personas que
pueden influir directamente en la compra como lasnécéuticas se enfocan
directamente en los médicos que son los que inflere la receta y la compra del
producto pero hay una persona que utiliza el faomaosiblemente tiene otras
inquietudes y requerimientos que la industria ne &sta tomando en cuenta,
analizando prolijamente a los diferentes involuosaen las compras se puede llegar a
un nuevo mercado que los competidores no estadiabtelo y posiblemente no les

interese.

Cuarta via: explorar ofertas complementarias de prductos o servicios

En la mayoria de los casos los productos o sesvin estan exentos de
apoyarse en otros productos o0 servicios que ayadare su objetivo se cumpla es el

caso de las salas de cine, las personas paralehén prever con quien dejar a sus
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ninos es decir la nifilera se convierte en un servidmplementario para poder
comprar el boleto y ver la pelicula. De la mismanera que en los cines se debe
comprender todos los productos o servicios quergiheededor de nuestra industria y

apoyan para que se pueda ejecutar la compra.
Quinta via: explorar el atractivo funcional o emoconal para los compradores

Comprender que esta funcionando en la industriglees los clientes que
valoran mas el atractivo emocional como Starbucles @ambio la ida funcional de
vender el café normal para hacerlo en su casa artorde forma breve a brindar un
espacio para relajarse y poder tomar un café ama $ranquilidad o puede ser el caso
gue los clientes prefieren tomar un café a la veéatde la luz y no requieren perder
tiempo tomando un café todo depende de como loaralos clientes y esto se puede
ver claramente reflejado en los precios que pagandpterminados productos o

servicios

Sexta via: explorar la dimensién del tiempo

Vislumbrar lo que posiblemente pase a futuro peedelecisivo en la creacion
de un océano azul puesto que los diferentes camgb®se dan en el mundo a diario
estdn generando oportunidades veladas aparentemperttese puede dar un salto
vertiginoso como el de Apple que encontré la neleeside vender musica online y
vender canciones que se las puede escoger de a@ubs requerimientos del cliente
como adquirir canciones de varios artistas ganasianillones de ddlares por las
descargas online y contratos de colosales ganapoiaslar un salto en el tiempo
viendo que programas en los cuales se puede compaica estaban dejando de

lado las compras de Cd y este modelo de negocissduanbido en su oferta.
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2.1.5.2. Matriz estratégica de la competencia freatal océano azul

Tabla 2.3.
Matriz estratégica
De la competencia frontal a la creacidén de océanos azules
Explorar Competencia frontal Creacion de océanos azules
Industria Enfocada en los rivales de la industria| —> Explora otras industrias
Enfocada en la posicién competitiva s Explora los grupos estratégicos
Grupo estratégico dentro de un grupo estratégico dentro de la industria
Enfocado en servir mejor al grupo de N Redefine el grupo de
Grupo de compradores compradores compradores de la industria
Enfocada en maximizar el valor de los .
Alcance de la oferta del L Explora los productos y servicios
. productos y servicios dentro de los — .
producto o servicio ) ) ) complementarios
confines de su industria
. ., . Enfocada en mejorar los niveles de . L .
Orientacién funcional o . . ] Replantea la orientacién funcional
. precios dentro de la orientacion —> . . .
emocional . . . . o emocional de su industria
funcional o emocional de su industria
Enfocada en adaptarse a las Participa en moldear activamente
Tiempo tendencias externas que surgenasu | — | las tendencias externas en el
alrededor tiempo

Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 91)

La matriz estratégica debe aplicarse en funcidla geopuesta de Cicloturismo
y deportes de aventura, comprendiendo todos subiagam formas que puede tomar

al ingresar en un enfoque diferente y abarcar mumarcados
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2.1.5.3. Enfoque de perspectiva global

Figura 2.3.
Matriz de las 4 acciones
Esquema de las 4 acciones

Reducir
¢Cuales variables se deben reducir
muy por debajo de la norma de

laindustria?
Eliminar Crear
Cules variabl | tna hueva ; Cudles variables se deb
i Cudles variables que la uales variables se deben
el q curva de c : )
industria da por sentadas se el crear porque la industria nunca
deben eliminar? las ha ofrecido?
Incrementar

¢Cuales variables se deben
incrementar muy por encima de la
norma de la industria?

Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 32)

Tomando en cuenta este esquema la industria pgefiear que aspectos han
descuidado los competidores y verificar donde ssi@waumentar, disminuir, eliminar
0 crear nuevas variables que apoyen un nuevo gopada un espacio de mercado

totalmente nuevo y fuera de la confrontacion caride los competidores habituales
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2.1.5.4. Cuadro estratégico

El cuadro estratégico sirve para ver el futurcekepresente. Para lograr esto,
las compafias deben comprender la manera de iti@rgas curvas de valor. Las
curvas de valor de una industria encierran unaeggude conocimiento estratégico

acerca de la situacion actual y futura de una esagie.Chan, Mauborgne; 2008: 46)

Para poder analizar el cuadro estratégico se idelagar en las variables que
son de relevancia en la industria y las que pasibige se deban incrementar y reducir
segun la vision de los expertos para esto se deladimar entrevistas en las cuales se
pueda identificar y plasmar los lineamientos ppas en la industria y en el océano

azul

2.1.5.5. Los 3 niveles de los no clientes

Figura 2.4.
Tres niveles de no clientes (segmentos inferiores)

Segundo

Su mercado nivel
1er nivel

Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 117)
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Primer Nivel: Personas que no tardan en convertirse en no djembécados
en el borde del mercado de la empresa, a la edpgrader saltar del barco

Segundo Nivel:No clientes que rehldsan conscientemente elegiestado de
la empresa

Tercer Nivel: Es el méas alejado de los clientes existentes dénduoatria. Por
lo general, ninguna de las empresas de la indusriconsiderado a estos no clientes
inexplorados como clientes en potencia o como telgenbjetivo, lo cual se debe aque
existe el supuesto de que las necesidades de lokemtes y las oportunidades de
negocios asociados con ellos pertenecen a otrosadws (W.Chan, Mauborgne;
2008: 117)

Es una cantidad probablemente infinita de clienpeso hay que saber
identificar cada nivel y poder intuir sobre lasipdslades de atraerlos hacia nuestra

industria.
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2.1.5.6. Definicion de frecuencia estratégica

Tabla 2.4.

Prueba de utilidad excepcional

Mapa de la utilidad para los compradores
Compra Entrega Uso Complementos | Mantenimiento | Eliminacion

Productividad del cliente
Simplicidad
Comodidad

Riesgo

Diversion e imagen
Amabilidad con el medio ambiente
Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 136)

Las 6 palancas de utilidad

Al aplicar este mapa se tiene un panorama masi@am@lcomo funciona la
industria y el valor que tiene para los clientesbase a los diferentes lineamientos
desde la compra hasta la eliminacién dependiendweal en la que se encuentre el

producto o servicio
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2.1.5.7. Aplicacion del tunel de precios

Figura 2.5.
Banda de precios

||m Identificar la banda de precios del grueso del mercado
Productos/Servicios

|
| Misma forma — Distinta forma — Distinta forma y funcion —
i Misma funcién Misma funcién | Mismo objetivo/propdsito |
| _ '
| |  productos/servicios sustitutivos productos/servicios alternatives
Poseen formas diferentes p.r:r: Poseen formas y funciones diferentes
— “”‘T”!":!' b 'T_"S"‘" 'f""""" IE3 -l | pero cumplen con un mismo propasito. |
Ej: \._JlLIJL]I::Urﬂ v ldpiz | Ej: Cines y restaurantes
sirven para hacer ‘ tienen &l mismao cbjetiva: |

cuentas, esparcimiento,

Elaborado por: Gabriel Yépez
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 144)

La fijacion de costos minimos es el siguiente mhsta secuencia estratégica y
esta relacionada con la rentabilidad del modelmelgocios. A fin de maximizar el
potencial de rentabilidad de una idea de océanb lazcomparfia debe comenzar por
el precio para luego deducir el margen de utilidsgerado y llegar asi a la fijacion de
costos minimos. En este caso es esencial el egedaaestarle el costo al precio y no
sumarselo, si lo que se busca es llegar a unacest@ude costos a la vez rentable y
dificil de igualar.

Sin embargo, cuando la politica estratégica deiggedetermina la fijacion de
los costos minimos, ésta por lo general es exigdfitelesafio de cumplir con la
fijacion de costos minimos se maneja en parte megia construccién de un perfil
estratégico que no solo muestre la divergenciafsicm o cual hace que la compaiiia
pueda eliminar costggim y Mauborgne, 2008, p. 148).

El tener evidente que elevar los precios puedelasanejor via para las

empresas puede ser un aspecto coercitivo que tatdenprano puede generar las
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guerras de precios y se olvidan totalmente deilidad y el valor de sus servicios o

productos perdiendo toda credibilidad por el mescad

2.1.5.8. Principios de implementacion
Identificacion de barreras organizacionales para lajecucion

Una vez que la compafia desarrollado una estaatigiocéano azul con un
modelo de negocios rentable, debe proceder a ejgutlaro esta que toda estrategia
trae consigo el reto de la ejecucién. Es usual lggecompafias, al igual que las
personas, tengan dificultades serias a la horaadedir el pensamiento en accion, ya
sea en medio de los océanos rojos o de los aRdes.comparada con una estrategia
de océano rojo, la estrategia del océano azul agaaponsiderablemente del estado
normal de las cosas. Gira alrededor de un cambe apnsiste en pasar de la
convergencia a la divergencia en las curvas de,valan menor costo, eso implica
gue la exigencia de la ejecucién es grande.

La primera es de percepcion: crear conciencia éosrempleados acerca de la
necesidad de un cambio estratégico. Aunque losnoséeojos pueden no ser el
camino para un crecimiento rentable en el futumhay duda de que generan una
sensacion de comodidad en las personas e inclpgsegen haber prestado un buen
servicio a la organizacion hasta el momento dentalera que ¢ para qué cambiar las
cosas?

La segunda barrera es la de los recursos limit&@®wsupone que mientras mas
grande es el cambio estratégico, mas cuantios@ndady los recursos necesarios para
ejecutarlo. Pero en la mayoria de organizacionesliaslas, los recursos disminuyeron
en lugar de aumentar.

La Tercera barrera se relaciona se relacionaaamotivacion. ¢ Cémo motivar

a los actores clave para proceder con rapidez sispemcia a fin de romper con el
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estado normal de cosas? Eso es algo que tarda\afws,gerentes no tienen tanto
tiempo.

La ultima barrera es politica. Tal como manifestan gerente, “en nuestra
organizacion uno recibe el disparo antes de porsespie” (W.Chan, Mauborgne;
2008: 165)

Los conflictos con los que se debe confrontarsteategia de océano azul son
diversos pero existe un modelo y una adecuada fdemngersuadir a los principales

actores para poner en escena la nueva propuesta

2.1.6. Investigacion de mercados

Naresh K. Malhotra, (2008, p. 80-83) define:

2.1.6.1. Aspectos metodologicos de investigacionrdercados

Estudio exploratorio

Como su nombre lo indica, el objetivo es explaraxaminar un problema o
situacion para brindar conocimientos y comprendfirede usarse para cualquiera de

los siguientes propdésitos.

e Formular un problema o definirlo con mayor preaisié

* Identificar cursos alternativos de accion

» Desarrollar hip6tesis

* Aislar variables y relaciones clave para un examas minucioso
* Obtener ideas para desarrollar un enfoque del @nudl

» Establecer prioridades para la investigacion pmster
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En general la investigacion exploratoria es valies cualquier situacion en
gue el investigador no posea comprension suficipata continuar con el proyecto.
La investigacion exploratoria se caracteriza pofidaibilidad y versatilidad de los

métodos, ya que no se emplean protocolos ni proeattos formales de

investigacion
Los diferentes métodos que se pueden usar son

» Entrevistas con expertos
* Encuestas piloto
« Datos secundarios analizados de forma cualitativa

» Investigacion cualitativa
Naresh K. Malhotra, (2008, p. 143)

Datos primarios

Son aquellos que un investigador retine con el pitipéspecifico de abordar

el problema que enfrenta.

Estos datos pueden ser cualitativos o cuantit&tivo

Datos cualitativos

Estos pueden ser por sesiones de grupo o enaeagtrofundidad
Datos cuantitativos

Datos por encuestas o datos por observacion
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Naresh K. Malhotra, (2008, p. 106)

Datos secundarios

Son aquellos que ya fueron reunidos con propodifesentes al problema en

cuestion. Estos datos se pueden localizar coneapic bajo costo.

Ventajas y usos de los datos secundarios

Apoyo para:

* Identificar el problema

» Definir mejor el problema

» Desarrollar un enfoque sobre el tema

* Elaborar el disefio de una investigacién adecuada

* Responder ciertas preguntas de investigacion yrpanprueba
algunas hipotesis

* Interpretar datos primarios para obtener mas camenios

Los dados secundarios pueden ser:

* Internos, listos para usarse y requieren mas paotesto
» Externos, materiales publicados, bases de datosaldigdas,

servicios sindicados o fuentes de agencias.

Estudio descriptivo

* El principal objetivo es describir algo, por lo uvégy las
caracteristicas o funciones del mercado. Se reghaa las

siguientes razones:
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» Describir las caracteristicas de grupos pertirsggnteomo
consumidores, vendedores, organizaciones o ardamateado.
Por ejemplo, podriamos desarrollar un perfil de tobentes
frecuentes” de tiendas departamentales de prestigio

e Calcular el porcentaje de unidades de una poblasgecifica que
muestran ciertas conductas.

» Determinar la percepcion de las caracteristicgzalductos

e Determinar el grado en que las variables de mardietstan
asociadas

» Hacer predicciones especificas, posibles ventapadto de un

marca

El estudio descriptivo usa encuestas y observagimieden ser, encuestas

telefonicas, encuestas personales, encuestasmpeo,cencuestas electronicas.

2.1.6.2. Lineamientos para investigaciones de meunizs
Segun Carlos Méndez (1996: II)
Disefio
* Elementos objetos de conocimiento, contenido y nakea
observacion preliminar e informacion de tipo priraar
» Elementos de apoyo metodoldgico, tipo de estudionitas de
recoleccion

e El soporte administrativo, tiempos y costos
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Como definir el tema de investigacion

. Qué?
., Como?

Contrastar con la realidad, ahondar con expeestgn interesados o no
en dicho tema, escudrifiar aspectos técnicos yrécteferentes al tema en

general

Contenido del planteamiento del problema
» Espacio, area geografica
» Tiempo, periodos en los que ocurre

» Universo, volumen de poblacién, unidades emprdsaria

Planteamiento del problema

Situacion actual sintomas y causas de lo que epem@n la realidad del
tema y sus incidencias

Objetivos

Generales, lista de preguntas que ayuden a respdadformulacién del
problema

Especificos, lista de preguntas que ayuden amégpda sistematizacion del
problema
Justificacion

En que informacion se basa el tema, quienes stepureneficiar con  dicho

proyecto y el aporte que brinda colectivamente
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Marco tedrico

Toda la informacion que se pueda recabar en fardgbtema de investigacion
y que pueda dar un panorama mas ampliado de ldagalel tema y en que se

fundamenta para ser resuelto

Hipotesis
Proposiciones afirmativas que puedan ayudar arasiat la realidad de la

investigacién que pueden ser aceptadas o rechazbfilza de la investigacion.

Aspectos metodoldgicos

Tipo de estudio

Estudio exploratorio

Estudio descriptivo

Estudio explicativo (Comprobar hipoétesis)

Métodos de investigacion

Observacion, lograr objetivos, controlada y sistioa

Deductivo, analizar determinado fenédmeno o susdficando cada

uno de sus aspectos

Inductivo, toma como referencia premisas verdadgnauede llegar a un

conocimiento mas amplio del problema en cuestiéon

Andlisis, identificar cada una de las partes qraaterizan una realidad

Sintesis, la interrelacion entre las partes aaddiz para conocer su

marco completo
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Fuentes y técnicas de recoleccién de informacion

Fuentes secundarias, revistas, periodicos, paidicas

Fuentes primarias, observacion, cuestionariosgéstas, sondeos

Tratamiento de la informacion

Técnicas estadisticas, técnicas de analisis matemaabulacion,

medidas de posicion

Tabla de contenido

Capitulos objetivos, subtemas

Bibliografia preliminar

En orden alfabético

Cronograma de trabajo

Diagrama de Gantt

Presupuesto

Costo por servicios, equipos, transporte, gastosmgles
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3.CAPITULO Il

3.1. Marco metodologico

3.1.1. Los seis principios de la estrategia

3.1.1.1. Explorar industrias alternativas
Para conocer las tendencias del mercado del mimlig sus alternativas se
analizara minuciosamente las posibilidades queese,tpara cumplir o satisfacer la

necesidad de realizar viajes en bicicletas y sdifitean 3 grupos.

* Urbano
* Cross country

Downhill

Asistidos por la investigacion de mercados setifieara que industrias o
formas que adopta el ciclismo son los mas praasadr el mercado.

Cada industria tiene sus diferentes requerimieptwa cumplir las rutas, los
mismos que son identificados uno a uno para evidernun perfil dentro del
Cicloturismo e inmiscuirlo en la estrategia de océazul.

Los resultados obtenidos seran datos estadigtitesés de SPSS, los mismos
gue indican en porcentajes la aceptacion o coramatr de individuos dentro de cada
industria y alternativa, brindando un panoramaockobre la mayor participacion y

concentraciéon del mercado.
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3.1.1.2. Explorar los grupos estratégicos dentro dmada sector

Los grupos estratégicos que pueden incidir endiadeincias del mercado son
los que se encuentran en el area del turismo, @esocan estrategias diferentes o
posiblemente no compiten con los grupos encargddbgurismo cultural y otros
encargados del turismo de aventura.

Se analizaran las tendencias que existen y lataxép del mercado en
porcentajes para el turismo cultural, comparado tms datos que brinda la
investigacion de mercados verificando que tipoulesmo es el mas aceptado en el
Ecuador y como podria darse o cumplirse el hibrido.

Los resultados obtenidos y el analisis de dattzlisticos de la aceptacion de
cada indicador dentro de los grupos estratégicbtudemo cultural y el turismo de
aventura, seran los que demuestren la factibilaaéusionar el turismo extremo con
el turismo cultural y adaptarlo a la estrategia c@rupos opuestos que posiblemente
no podrian mezclarse, el mercado manifiesta suopdmtvista y las tendencias seran

marcadas para cada sector del turismo.
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3.1.1.3. Explorar la cadena de compradores

A través de un grupo focal entre expertos del @welaciclismo y
organizadores de eventos de Cicloturismo se amnalizacadena de
compradores o verificar quienes reciben la oferteecthmente y
verificar si el usuario es tomado en cuenta.

La estrategia de océano azul se enfoca en el osfiaal no en los
intermediarios, puesto que el usuario debe seumopde partida para
recibir la oferta y conocer sus requerimientos seobaciones.

Un cuadro de puntajes del 1 al 5 demostrara gsiéoa los que
manejan la oferta del Cicloturismo entre las agende turismo, los
grupos de ciclistas y el usuario final que esdlsta.

Al que menos se toma en cuenta es al usuario émalor esto que la
estrategia se enfocard en la cadena de compragamspe todo el
esquema para llegar directamente al cliente felatnismo que tiene
varios puntos de vista que en la mayoria de losscas son escuchados

0 tomados en cuenta para realizar las actividagl€&adoturismo.
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3.1.1.4. Explorar ofertas complementarias de produios y servicios

Las ofertas complementarias se analizaran en funadé los
requerimientos que tienen los usuarios y como oloéeny utilizaran el
servicio, tanto en la oferta actual como de lokbatios generadores de
valor.

Las preguntas analizadas en la encuesta seraradiodgs de que
actividades, productos o servicios son los mas emdps por el
mercado y su aceptacion para acoplarlos a la egtaat

Los datos estadisticos propinaran las principateggs para acoplar a
la oferta de Cicloturismo los complementos que etaado califica y
tiene como relevantes, obteniendo asi los factgmescipales y

secundarios.

3.1.1.5. Explorar el atractivo emocional o funcionlgpara los compradores

El mercado de ciclistas se estd manejando en utextonfuncional,

manteniendo una estrecha relacion con la ofertdaecual solo se
realiza una ruta, se conoce el lugar someramentee yretorna
finalizando asi una aventura muy limitada.

Para dar un giro a esta realidad es necesario eowhgr que el usuario
necesita vivir una aventura sin precedentes, contzcecultura un

determinado lugar, su flora y su fauna, realizativiaades como

deportes extremos que le den un toque especialudaa poder llevar
un recuerdo de la misma, asistidos por la afirnmaciditerior se
analizaran los atributos que generen valor al aréanl.

Los datos estadisticos determinaran la factibiligatlapego emocional

de los ciclistas con las rutas y la necesidad degyoun lazo emocional
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gue tenga un vinculo directo con el ciclismo y darestrategia de

Cicloturismo.

3.1.1.6. Explorar la dimension del tiempo

El tiempo es un factor determinante al realizar esteategia de océano
azul, en la actualidad se pueden analizar las tenke del mercado y
poder augurar el futuro y apoyados en tendencidetgs concluyentes
el cambio puede ser vertiginoso y es tomar en auelnfactor tiempo
para adentrarse en un océano azul lleno de grivedesicios.

Un analisis bivariado del sector donde vive y ebtde rutas que
practica denotaria un panorama sobre que tendesgt@s marcadas en
la actualidad como es el caso de las rutas urbehéasjco pasaporte al
futuro es el cambio de este gran mercado enfocaddo eurbano
transformarlo a la aventura inverosimil del Crossi@ry y el hibrido

del Cicloturismo.
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3.1.2. Enfocarse en la perspectiva global no en leras

3.1.2.1. Elaboracion del cuadro estratégico

La oferta actual sera comparada con las calificeesajue ha obtenido
la oferta de valor y como perciben el mercado &ctua

A través de un promedio ponderado por variablesstmnrespectivas
frecuencias versus la calificacibn que obtendrieofierta actual se
creara un cuadro denominado lienzo estratégicd @mése visualizara

como se comporta la oferta actual y la oferta derva

3.1.2.2. Ir méas alla de la demanda existente

Los 3 niveles de los no clientes

La estrategia convencional se enfoca directamantesclientes que
manifiestan como los principales a ser reconocjlms la estrategia
pero no se toma en cuenta a los no clientes, legpqdrian influir en el

circulo del servicio o la decisién y que podriasedeadenar un amplio
mercado lleno de oportunidades y un inmenso ocaamo

Asistidos por los lineamientos de la estrategidosean en cuenta 3
tipos de no clientes que se pueden adentrar &teaptomo el mercado
actual que es el ciclista esporadico, segundo roweto el ciclista

sedentario y en el tercer nivel los no ciclistasiglista sedentarios,
realizando un cuadro comparativo donde se encueastos 3 tipos y

quienes son explicitamente.
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3.1.3. Desarrollar la secuencia estratégica correct

3.1.3.1. Secuencia de la estrategia de océano azul

Prueba de la utilidad excepcional

El Cicloturismo lleva toda una cadena en la fundilsh desempefio como

servicio en el que se relaciona con:

« Compra
* Entrega
* Uso

» Complementos
* Mantenimiento

* Eliminacion

Variables que se relacionan con el usuario y son:

* Productividad para el ciclista

» Simplicidad en el manejo del servicio

» Comodidad de los ciclistas con el servicio

* Riesgo que puede estar implicito

» Diversion e imagen que tiene el Cicloturismo

« Amabilidad con el medio ambiente

Todos estos parametros se analizaran y esqueraatizan el servicio de
Cicloturismo y como beneficiaran directamente aatisudesde la compra hasta el

final del servicio con una oferta integral en t@ficontexto.
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3.1.3.2. De la utilidad excepcional a una politicastratégica de precios

Todos los usuarios han utilizado el servicio y dichercado ha pagado un
valor determinado por cubrir rutas de Cicloturisnemn un promedio
ponderado se obtendra el grueso del mercado yidpsestes valores en

dolares

Un valor promedio ponderado en dolares

Un valor minimo en doélares

Un valor maximo en délares

La mayoria de usuarios se concentran en el pronpesiderado y los circulos
o diametro de los mismos se relaciona directamearieel nimero de personas

asignado a cada circunferencia ubicada en la bdagaecios

3.1.3.3. De la politica estratégica de precios afi@cién de costos minimos

Costos que involucra adoptar la estrategia, comdlisis;my de compra de
bicicletas, accesorios y su incidencia financieraldargo plazo.
Se analizara en el largo plazo el valor actual detta inversion, la tasa interna

de retorno y la tasa minima aceptada de rentadjlicio 3 escenarios:

Escenario pesimista
Escenario regular

Escenario optimista

Los diferentes escenarios involucraran los costafotvariables como fijos,

los costos financieros y los pagos que se reaizgror el valor del dinero y

préstamos para ejecutar la estrategia, cada ueofeeara por valores que se
encuentran en la banda de precios y el grueso eleladho.
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* El apalancamiento estratégico se realizara endarge los grupos que puedan
apoyar a la estrategia y con ello se disminuyarcés$os de la adopcion o el

precio al usuario final.

3.1.4. Principios de la ejecucion

3.1.4.1. Superar los obstaculos clave de la orgaaton
Barrera de la percepcion

Enfocarse directamente con los usuarios o losst@s| cada uno tiene sus
argumentos y sabran dar una informacién detallada poder comprender a fondo
como se desarrolla el ciclismo y que se puede hzarer mejorarlo y adentrar a mas
usuarios a esta actividad.
Superar la barrera de los recursos

Se verificard que recursos estan desaprovechadosubles pueden ser un
recurso enorme que no genera costos a la estrategia

Derrumbar la barrera politica

Se analizara el terreno en el cual se desempeéstriztegia y se tomara en
cuenta a los detractores u opositores.
Cuestionar la sabiduria convencional

Se enfocard en las personas clave es lo que llavaréispide la estrategia.
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3.1.5. Incorporar la ejecuciéon dentro de la estragga

Los 3 principios del proceso equitativo

El Cicloturismo se enfocara en ser participativo lps que involucran
la estrategia y apoyan en su desarrollo debenapmoh sus ideas y ser
escuchados en todos los aspectos.

La comunicacion y explicacion de los pasos a toematfa estrategia
deben ser amplias y sumamente claras.

Todos los cambios que dentro del Cicloturismo nm@ran reglas y

deben ser claras y objetivas

3.1.6. La teoria del reconocimiento intelectual yreocional

El reconocimiento intelectual o emocional se fundamm en un
principio psicolégico el cual involucrara particgg@n, confianza y
compromiso, si los argumentos de los involucradms ealidos y
tomados en cuenta, la aplicacion de este princgacd grandes

resultados optimos para el desarrollo de la egietde océano azul.
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4.CAPITULO IV

4.1. Marco empirico

4.1.1. Los seis principios de la estrategia

4.1.1.1. Primera via: explorar industrias alternatvas

Las industrias alternativas pueden variar en lbsrahtes sectores que se
desarrolle una determinada empresa que oferteagugto o servicio. En funcion de
lo que abarca el Cicloturismo se puede tomar emtauearias alternativas que los
usuarios sopesan para divertirse o pasarla biefinule semana que involucre un
cierto grado de aventura, entre los cuales sezanadirias de las tendencias obtenidas
de la investigacion de mercados.

Las diferentes industrias alternativas que se quuexhalizar en funcion del
Cicloturismo, son las formas de hacer turismo eikalador y su posterior fusion

dentro del ciclismo.
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Los ciclistas de la ciudad de Quito tienen lasisigies tendencias en las rar

mas conocidas del ciclisn

Figura 4.1.
Tipos de rutas de ciclismo

Tipos de rutas

H Urbanas
B Cross Country

Down hill

Fuente: Investigacion de merca
Elaborado por: Gabriel Yépez.arzo 2012

Cada rama analizada dentro del ciclismo tiene umplitud inmensa en Ic
servicios gue se requieren para poder ejecutar rutea que Sse apegue a es
lineamientos.

A continuacion se analiza cada tendencia y lasnat@as que puede tomar

usuario para divertirse practicando ciclis

Rutas urbanas de ciclism

Las rutas urbanas son generalmente de facil ageaso el individuo qu
pretende realizaun viaje corto por la ciudad y cumplir con aadatdles de recreacic
de trabajo, de transporte o netamente razonesnadeso En la actualidad existen t
variedad de rutas de ciclismo creadas especialnpaméelos usuarios que residen
una determiada ciudad, las cuales apoyan a la movilidad désta y puede cumpl

el proposito de los anteriormente menciona
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Figura 4.2.
Practica de rutas urbanas en %

Tipos de rutas
44%

® Urbanas
B Cross Country

Down hill

Fuente: Investigacion de merca
Elaborado por: GabritYépez. Marzo 2012

El 44% del mercado analizado practica rutas urhdosisuales han optado [
esta actividad del ciclismo que puede satisfacenesiesidad de aventura y es |
alternativa dentro de la gama de rutas del cicligine contiene ciertos servici

necesariopara culminar con dicha activid.
Los servicios son:

* Hidratacion
La hidratacién es un punto necesario para podeutedichas rutas, siemg
habra este vinculo por la cantidad de energia relgug la deshidratacion p
la actividad

* Gastronomia
Los paseos urbanos conllevan a visitar lugaresogate la ciudad y pc
consiguiente existe una gran variedad de ofertssay@micas a las cuales

dificil hacer caso omiso y se puede escoger entidhas de ella
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* Repuestos y mecéanica basica
El comun de los ciclistas urbanos no dispone dpuestos o
herramientas para poder reparar su bicicleta, jfmes un servicio que requieren en

forma directa o indirecta al adentrarse a cubré wita urbana

Tabla 4.1
Sintesis rutas urbanas de ciclismo
SINTESIS

Ruta Objetivo Servicios Dificultad

Hidratacion

Aventuray Gastronomia
recreacion Repuestos

Asistencia mecanica

Urbana Baja

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo del20

Las rutas urbanas pueden representar una actialathativa dentro del
ciclismo y mas aun dentro del Cicloturismo porquel@ mayoria de los casos se
analizan las alternativas y en funcion de la difamly todos los procesos que se deben

llevar a cabo se las puede preferir.

74



Cross Country (A campo traviesa

Modalidad adoptada por los ciclistas que disfrudanpaisajes insolitos y r
urbanos totalmente adentrados a la naturalezanfada con el ciclismo de monte
consiste en recorrer rutas nchanas y senderos en muchos casos inhospitos
transitables sobre todo en bicicleta, con la hdduli y técnica que conlleva e

deporte.

Figura 4.3.
Practica de rutas Cross Country en %

Tipos de rutas

® Urbanas
B Cross Country

Down hill

49%

Fuente: Investigacion de mercac
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2(

El 49% del mercado analizado ha practicado rutaCaess Country, lo
mismos que deben tomar en cuenta una serie demlientos y servicios para opi
por esta alternativa, el nivel de aventura esho mas alto la experiencia enrique
totalmente a los participantes una alternativa ratractiva dentro del grupo «

Cicloturismo.
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Los servicios son:

Transporte

La mayor parte de las rutas estan alejadas delocadzano por ello es
necesario movilizarse hasta un punto estratégicd galir con las bicicletas a
cubrir las rutas, el transporte debe proveer fhaili para llevar todos los
implementos y a los ciclistas totalmente cOomodar#ot para llegar al inicio de
la ruta al igual el retorno hacia la ciudad.

Alimentacion

Durante el trayecto en estas rutas es fundamewidérpalimentarse para
disponer de una adecuada energia para movilizagsalgntemente el hambre
no se hace esperar por el cansancio y el trayearychas de las veces es
extenso

Hidratacion

Cada movimiento extenso sobre todo que requierdvidad fisica se
complementa con la hidratacion de esta forma sieraprnecesario tener una
reserva de bebidas energizantes, hidratantes desimapte agua para culminar
con los trayectos.

Repuestos y mecanica basica

Para cubrir estas rutas es necesario disponer piest®s y herramientas
basicas que pueden ayudar a reparar la bicicleteago de algun dafo, es
I6gico que los dafios no son irreparables por |@id@v previa a la salida, de
esta manera lo que puede ocurrir es una bajamtedlatubos, parches, cables

para frenos o tensores y bomba para poder llenaireléos tubos de las llantas
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Tabla 4.2.

Sintesis rutas Cross Country de ciclisir

SINTESIS
Ruta Objetivo Servicios Accesorios Principales | Dificultad
Transporte Casco
Alimentacion Chompa impermeable .
Aventuray - » Media -
Cross Country ., Hidratacion Gafas
recreacién — - Alta
Repuestos Recipiente para bebida
Mecdnica basica GPS

Fuentelnvestigacion de mercad
Elaborado porGabriel Yépez. Marzo 20.

El Cross Country es una de las ramas del cicliso@mas se practica y u

alternativa crucial por las experiencias y lugayes se conoce a través de la bicic

y unadecuado nivel fisic.

Down Hill

Modalidad del

ciclismo de montafia cuya finalidad y propdsito

exclusivamente descender por terrenos agrestelospitos con bicicletas creac

para este deporte las mismas que tienen altosscpstasus accesorios que deben

sumamente seguros, flexibles y resiste

Figura 4.4.

Préactica de rutas Down Hill en %

7%1—]

Tipos de rutas

M Urbanas
M Cross Country

Down hill

Fuente: Investigacion de merca

Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2(
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El 7% del mercado analizado, manifiesta que practitas de Down Hill los

mismos que deben alinearse a determinados serpiaragpoder ascender a los inicios

de las bajadas y todo el tema logistico que estthes@.

Los servicios son:

Transporte

Para llegar al inicio y retornar de los descensosmbres, el mismo que debe
regresar a la llegada o final de la ruta o sengara poder retornar al mismo
sitio puesto que se practica las bajadas variassvec

Alimentacion

Es necesario disponer de un lugar para ingerir dasngue contribuyan al
cuerpo con energia para continuar practicandoa emalyoria de los casos son
solo reservas de comida rdpida o energizantes geelep ayudar para
desempefarse bien en los trayectos y posteriornsatitea otro sitio para
adquirir cualquier alimento u oferta gastronémica.

Repuestos y mecanica béasica

Es necesario disponer de repuestos en caso deadgima averia la bicicleta y
poder reparar en el trayecto mientras se lleganal flonde se tiene todo el
equipo necesario en caso de que el dafio sea grande.

Mantenimiento

Las bicicletas de Down Hill necesitan ser revisgolasteriormente y lavadas
por exceso de lodo en el caso de que la ruta sgeetne en ese estado, las
partes y accesorios por los impactos tienden gasdl® y su rendimiento es

ineficiente y puede desencadenar en accidentesrjmoss.
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Tabla 4.3.
Sintesis rutas Down Hill de ciclismo

SINTESIS DOWN HILL
Ruta Objetivo Servicios Accesorios Principales | Dificultad

Transporte Casco

Avent Alimentacion Ropa especial

. ventura
Down Hill ay Hidratacién Gafas Alta

adrenalina

Repuestos Recipiente para bebida
Mecdnica basica GPS

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012

Las rutas de Down Hill requieren de un nivel fistclecuado, mucha practica y
habilidad para poder cubrir los descensos que erhosude los casos la impericia es
resultado de grandes lesiones, sin embargo eslienaaéiva dentro de las ramas del
ciclismo que buscan satisfacer la necesidad detureen de poder viaja a través del

Gnico motor que es el cuerpo humano.

El explorar las industrias alternativas dan unod@nador comun entre los
diferentes productos o servicios que se ofertanpyeglen contribuir con el mismo
objetivo y se pueden presentar de diferentes magerao son las ramas del ciclismo,
dando sefiales evidentes de como el mercado pug@sasolas alternativas y ser

nuestro punto de partida para poder generar uidbiartravés del Cicloturismo.

Productos o servicios dentro del ciclismo que etaado o el usuario puede
sopesar a la hora de tomar la decision para unduraeya sea de un grado alto o bajo.
Lo conocido y basico que un ciclista debe tenea pgayder optar por una de las
alternativas es verificar en qué estado fisicorsmientra el nivel de dificultad de la

actividad y todos los servicios involucrados
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Las rutas y los servicios y accesorios principgles deben tener para escoger

entre las diferentes alternativas.

Tabla 4.4.
Sintesis tipos de rutas de Cicloturismo
Tipo Dificultad Servicios Accesorios Principales
Urbano Bajo Transporte Casco
Alimentacion Ropa especial
Cross
Country Medio-Alto Hidratacion Gafas
Recipiente para
Down Hill Alto Repuestos bebida
Mecanica basica GPS

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.1.2. Segunda via: Explorar los grupos estratégis dentro de cada sector
Los grupos estratégicos que son claves para dékianson aquellos que se
encuentran en la industria del turismo y que adopte estrategia similar sin romper

los limites de grupo en el que se encuentren.

Se analizardn los principales grupos estratégicelacionados con el

Cicloturismo.

Existen variedad y formas de turismo en el Ecugawo su biodiversidad y
dinamismo en tanto a su geografia y la facilidadletgar a destinos paradisiacos sin
invertir grandes cantidades de tiempo y recorrigfola actualidad la mayor parte del
pais esta dotada de amplias carreteras que nasglanndirectamente con el sitio de
interés, pero existen muchas vias secundariasegegt&n utilizando para transportarse
en bicicleta manteniendo una conexion directa eonalturaleza y la tranquilidad de

transportarse con la energia y el combustible aglip cuerpo.

El atractivo turistico del pais se ha ramificatodderentes grupos como los
tradicionales y citadinos prefieren el turismo wgrdt por la informacion y el
aprendizaje que se puede recopilar de un determihaghr, los que prefieren la
aventura y la adrenalina que se inclinan por ek extremo, existiendo una
posibilidad de fusionarlos y dar pie a una nuevappesta de ciclismo el cual
involucra viajes, enriqguecimiento cultural y todaauexperiencia llena de aventura.

Con este precedente se analizara los diferentgegestratégicos o de turismo
en este caso, para comprender que un hibrido ke \ea este apasionante deporte el

Ciclismo.
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Turismo Cultural

Tabla 4.5.
Turismo calificado como muy importante

TURISMO CALIFICADO COMO “MUY IMPORTANTE”

AGRO- TUR TUR
TURISMO ECOTURISMO | TUR RELAX EXTREMO | CULTURAL
IMPORTANCIA| f % f % f % f % f %
Muy
importante 26 18,8 | 19 13,8 | 11 8,0 34 | 246 | 44 | 319

Fuente Tipo de turismo calificado como muy importante. oo A. (2010)
Tesis de grado. Cap. IV, p.

Figura 4.5.
Turismo calificado como muy importante

Turismo calificado como muy importante en%

M Porcentajes de aceptacion

44
34
26
19

Agroturismo Ecoturismo Tur. Relax Tur. Extremo Tur. Cultural

Fuente: Tipale turismo calificado como muy importai Moreno A. (2010)
Tesis de grado. Cap. IV, p.!
De acuerdo a los datos secundarios de este cuadpoesle vislumbrar Ic
grupos estratégicoslentro de la industria del turismo, tomando en taea
informacion recabada de los ciclistas analizareoorso tomaron las alternativas

funcion del turismo culture
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Turismo Extremo

Tabla 4.6.
Turismo calificado como importante
TURISMO CALIFICADO COMO “IMPORTANTE”

AGRO- TUR TUR
TURISMO ECOTURISMO | TUR RELAX EXTREMO CULTURAL

IMPORTANCIA| f % f % f % f % f %
Importante 28 20,3 24 17,4 18 130 | 41 | 225 | 31 29,7

Fuente:Tipo deturismo calificado Importante. Moreno A. (201
Tesis de grado. Cap. IV, p.

Figura 4.6.
Turismo calificado como importante

Turismo calificado como muy importante en%

M Porcentajes de aceptacion

41
28 31
24

Agroturismo Ecoturismo Tur. Relax Tur. Extremo Tur. Cultural

FuenteTipo de turismo calificado como Importante. Morekg2010).
Tesis de grado. Cap. IV, p.

Los datos secundarios demuestran que el turismremegtha sido calificad
como el segundo de mayor aceptacion del mercadizashay lo ha calificado com
importante, tomando en cuenta este prececse analiza comba tomado el mercac
de ciclistas ad propuesta de fusionar deportes extremos ciCicloturism¢, siendo

este punto otro grupo estratégico que se encudaititao de la industria del turisr
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4.1.1.3. Tercera via: Explorar la cadena de comprames

El Cicloturismo mantiene un grupo especifico depradores el cual se define
como el ciclista el mismo que adquiere el servigcies el beneficiario directo, sin
embargo las empresas o grupos de ciclismo que esganizando eventos de ciclismo
se enfocan directamente a las agencias de turi@maventura y extremo y a los
grupos de ciclistas, dejando a un lado todos [dstas que tienen el deseo de conocer
y aventurarse en la bicicleta porque es su pastinl@ el usuario el punto de partida
el ciclista como tal.

Tomando en cuenta la cadena de compradores sesaalalisuario como punto
de partida, en este caso el ciclista directamenitgue se puede dirigir la estrategia a
grupos o empresas que ofertan dicho servicio yonmat en cuenta las necesidades

primordiales de los clientes potenciales, en este el usuario directo es el ciclista.

Tabla 4.7.
Oferta de Cicloturismo y usuarios principales
Calificaciones del 1 - 5
A ias de turi
Expertos gencias de turismo Grupos de ciclistas Ciclista

extremo
Gerente construbicis Carlos Tacuri 5 4 2
Campedn Nacional Cross Country Galo Tamayo 5 3 1
Cicloturista Gabriel Yépez 4 4 2

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Figura 4.7.
Oferta de Cicloturismo y los usuarios principale:

Ofertade cicloturismo y los usuarios
principales

Ciclista
18%

Fuente Investigacién de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2

Los grupos y las empresas imponen sus propiassrgglaneamientos, lo
ciclistas no son escuchados y tienen que acopdaiseue se les obligue y por ello
ciclista disuade en muchos de los casos del seyvil principal objecion
comentarios sedm fundamentado en que requieren mas informacitallels de la
rutas y como pueden cubrirlas adecuadamente paratener inconveniente

posteriores.
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4.1.1.4. Cuarta via: explorar ofertas complementasas de productos o servicios

Analizando las opciones que pueden disponer isteis por participar en rutas de Cicloturismotiseen resultados tanto de la

oferta actual como de la oferta generadora de \dgdolas cuales se obtienen las variables prin@pal®s servicios necesarios para

desarrollar la estrategia.

Tabla 4.8.
Importancia de los factores que influyen en la desion para escoger el Cicloturismo
Casco
RS El servicio . v . ., Transporte | Asistencia . ., Tiempo para
&0 . recipiente | Hidratacion L L. .. | Alimentacidén . .
_g\c’b K22 incluya para el inicio [ mecanica en | Refrigerio Hospedaje realizar
N o . para y agua total .
7R bicicleta . ., y retorno el trayecto actividades
Q© hidratacion
Muy importante 22 38 64 62 69 47 72 72 44
Importante 14 11 23 20 22 24 20 17 26
Algo importante 11 6 3 6 6 10 3 7 10
Poco importante 7 7 2 6 2 7 3 0 8
No requiere 46 37 9 6 2 11 3 4 12

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Figura 4.8.
Factores de la oferta actual de cicloturismo en %

Importancia de los factores de la oferta actual que influyen en el cicloturismo

B0

72— 72
5D
Va7 \
“‘5\ / 44
0 38 =#=NMuy importante
N =fi—|mpaortante
30 =i Algo importante

== Poro importante

/ \ /I 26
. 22 W —4=—No requiera
7

o | &1 11 1 1
8
6
0 2 o
El servicio Cascoy Hidrataciony Transporte  Asistencia Refrigerio  Alimentacion Hospedaje Tiempo para
incluya recipiente agua para el inicioymecanica en el total realizar
bicicleta para retorno trayecto actividades
hidratacion

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Anélisis oferta actual:

Factores primarios

Asistencia mecanica en el trayecto

Las rutas son agrestes por su geografia y su feg#aran la mayoria de los
casos, esto genera dafios en las bicicletas salwestolas llantas, pocas veces
se preveé llevar repuesto lo cual es indispensddbarl por parte de los guias
para ayudar y reparar los dafos.

Hidratacion y agua

Al iniciar la ruta se debe tener un buen suminiggcagua o cualquier bebida
gue pueda reponer la energia perdida y ayude a&n@rlt vitalidad durante el
recorrido, puesto que el estado fisico es fundaahgrasi lo ha manifestado el
mercado.

Transporte para el inicio y retorno

Existen muchas ruta trazadas para el ciclismo, dmalas barreras para
ejecutarlas es el transporte, muchos disponen dargpio auto pero sigue
siendo un inconveniente y un servicio necesari@ pader ofertar rutas de

Cicloturismo

Rutas mas extensas

Hospedaje

Al viajar por rutas extensas en las cuales se lemecesidad de quedarse al
menos por una noche, se debe prever un sitio adeqera poder pernoctar
con todo el grupo de ciclistas y que ellos conozggouedan escoger los

lugares para hospedarse

88



Alimentacion total
El ciclista que viaja como turista pocas veces cenas ofertas gastrondmicas
y lugares adecuados para comer, por ello es mejar tplanificado como y

donde se puede comer para evitar este trabajoipb gr

Factores secundarios

Refrigerio

Es necesario brindar una determinada porcién deeatios, el hambre se hace
evidente en los trayectos aunque se suponga q@ebanas y algo que lleva
cada ciclista sea necesario, si el servicio puededdr alimentos que
disminuyan el apetito y apoyen con energia padesérrollo de la ruta es un
punto crucial y necesario.

Tiempo para realizar actividades individuales

Es importante para el mercado la recreacion indaliés posible que esto sea
algo que se sobrentiende mas alla de compartiptieron los involucrados en
el grupo

El servicio incluya bicicleta

La mayor parte de los ciclistas dispone de su prbpicleta para realizar las
rutas

Casco y recipiente para hidratacion

Son accesorios fundamentales que se debe posaadeitrarse al mundo del

ciclismo es por ello la tendencia de no requedhds accesorios.
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Tabla 4.9.
Nivel de importancia de las actividades generadorade valor en %
Deportes extremos o de aventura

00 Escalad
\-\g\c’& > \)esx'a" Trekking Rafting Camping Canoping Cafioning Tubing scala Ia v Pesca

R 9(09 rape
1 34 20 30 15 13 14 25 18
2 16 11 20 18 11 10 12 12
3 12 12 17 20 18 12 12 10
4 9 8 11 9 10 15 10 11
5 12 17 7 13 21 15 10 11
6 4 12 5 9 9 9 7 8
7 3 5 4 7 2 9 6 9
8 11 14 5 10 17 14 17 20

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012



Figura 4.9.
Nivel de importancia de los deportes de aventura@xtremos en%
Calificacion en escala de preferencia del 1 al 8 siendo 1 el mds importante
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Andlisis deportes extremos o de aventura:

Factores primarios

Trekking
Actividad deportiva de aventura que el mercadaaldica como principal para

poder fusionarla con la estrategia

Camping

Actividad deportiva de aventura que tiene corrélaaon el trekking, por los

lugares inhospitos que se llega a través de lasnatas y en los cuales es
necesario en muchas ocasiones pasar al menos aha aarmar tiendas en
las cuales se pueda colocar todo lo que se lleesgansar

Escalada y rapel

Tiene aceptacién por el mercado es un deporte migyesante y de gran
adrenalina, los lugares propicios para este depatében ser previamente
conocidos explorados, el equipo para practicarlbedser de calidad y
profesional, minimizando asi riesgos y tomando @enta que no todo son
expertos en este deporte por ello todo debe semcmsamente calculado y
preventivo.

Rafting

Deporte acuatico de mucha adrenalina y con expeaienindescriptibles,

deporte que ya tienen incluso competencias intemnales en el Ecuador, y

muy atractivo para el mercado
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Factores secundarios

Canoping

Deporte de aventura el cual es aceptado por elaserpero en menor grado
gue los demas deportes

Cafoning

Deporte que se lo practica con descensos en casnadas muy conocido y
tomado como muy riesgoso es por esto que se emawaiite los secundarios
pero teniendo atractivo

Tubing

Deporte de aventura acuatico que no da mucha dih@npara los
participantes pero tiene su grado de diversionesitbargo esta entre los
secundarios de menor impacto

Pesca

La mayor parte del mercado lo ha puesto como ebmeneferido, pero una
parte del mercado también lo aprueba, las tendeisca variadas pero se lo
debe tomar en cuenta en el caso de tener rutaaserudles se pueda aplicar

esta variable en el trayecto.
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Turismo Cultural

Tabla 4.10.
Nivel de importancia de las actividades generadorase valor en %
&b“‘ ) ) ) ) Forma de [Actividades| Convivir | Visitarlugares
P B Historia | Historia de . ] .
iy . trabajo de |y fiestasde | conlos icono
(93 Qﬁ del sector | los nativos ) i )
X
Q© los nativos | los nativos nativos resguardados
Muy importante 57 52 40 42 26 59
Importante 29 27 30 30 26 29
Algo importante 8 13 17 11 19 5
Poco importante 8 12 13
Mo reguiere 3 3 4 4 16

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Margd2
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Figura 4.10.
Nivel de importancia del Turismo Cultural en %
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Fuente: Investigacion de mercados
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Analisis turismo cultural:

Factores principales

Visitar lugares icono, resguardados del sector

Propuesta que tiene mayor aceptacion por partendetado y de interés al

practicar rutas de Cicloturismo, existen reservdsigares resguardados en
todos los sectores y rutas de la Provincia que gruedr visitadas y aprender
su riqueza y su legado

Historia del sector

Todos los trayectos que se realicen y los lugates sg visitan tienen su

historia lo cual hace atractiva la ruta y aprersieella como ha evolucionado
o trascendido en el tiempo es un detalle que Puede apreciar o conocer por
la forma tan lineal en que se practican las rutas

Historia de los nativos

Los nativos son parte de los paisajes y del pasadislugar visitado, es

importante saber de los nativos y los lugarefioa gamprender mejor la

esencia del trayecto

Factores secundarios

Forma de trabajo de los nativos

Una pregunta capciosa pero puede ir incluida dnsi®ria de los nativos de
forma breve pero no sigue siendo importante o ltemmgara el mercado
Actividades vy fiestas de los nativos

Se puede conocer de forma breve las tradiciondssya$ que realizan los
sectores aledafios o0 centrales a las rutas praasicacen lo posible poder

formar parte de las mismas
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» Convivir con los nativos
La tendencia de requerir esta variable es relgtivasto que el mercado puede
inclinarse de forma secundaria a esta actividagy pketiempo apremia y por
ello el factor se aleja de ser atractivo y la tewtke de no requerirlo es mas

probable
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Tabla 4.11.

Nivel de importancia de las actividades generadorasge valor en %

Turismo Cultural, (Flora y fauna)
' ,b(;\'OQ Vista de Conocer Conocer
Cb\{\\(’ e"@s Vista de aves| animales plantas arboles y su
R nativos nativas historia
Q(
Muy importante 42 43 38 37
Importante 18 28 30 24
Algo importante 21 17 17 24
Poco importante 10 8 10 8
No requiere 9 5 4 6

Fterinvestigacion de mercados
Etmbdo por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Figura 4.11.
Nivel de importancia, Turismo Cultural, (Flora y fauna)
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Analisis turismo cultural, (Flora y fauna)

Factores principales:

Vista de aves
La vista de aves es muy atractiva en el transaledas rutas se debe tener un

larga vistas apropiado para poder admirar todaavas nativas del sector

Vista de animales nativos
En las reservas que puedan existir en las rutgaieden apreciar animales

nativos con la ayuda y el conocimiento previo dedoias

Factores secundarios

Conocer plantas nativas

Las plantas nativas son reconocidas en todast@s can un estudio previo de
las mismas siempre se puede compartir su presaros que acompafian al
grupo y el recorrido es mas agradable

Conocer arboles y su historia

Factores que el mercado en cierto grado los califmmo secundarios pero
siempre seran tomados en cuenta en funcién dedgogada brindar la ruta
para hacer la fusiébn de la misma y completar ebrreto con todas las

propuestas dadas.
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Sintesis de las ofertas actuales y complementarias

Tabla 4.12.

Sintesis oferta actual y complementarias del Ciclatismo

CICLOTURISMO

Oferta actual

Rutas cortas

Factores primarios

Asistencia mecanica

Hidratacion y agua

Transporte para inicio y retorno

Factores secundarios

Refrigerio

Tiempo para actividades individuales

No requiere

N

Rutas extensas

RN lw N~

Factores primarios

Hospedaje

=

Alimentacion total

N

Deportes extremos o de aventura

Factores primarios

Trekking

Camping

Escalada y rapel

Rafting

Datos secundarios

Canoping

Cafoning

Tubing

No requiere

H

Turismo cultural

WIN|FR]|PIWIN]E-

Factores primarios

Visitar lugares icono

Historia del sector

Historia de los nativos

Factores secundarios

Forma de trabajo de los nativos

Actividades y fiestas de los nativos

Convivir con los nativos

WIN|IFRPIWIN|F-

Turismo cultural, (Flora y fauna)

Factores primarios

Vista de aves

Vista de animales nativos

Factores secundarios

Conocer plantas nativas

Conocer arboles y su historia

NIFRIN]F-

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.1.5. Quinta via: explorar el atractivo funciond o emocional de los
compradores
Las expectativas de los cicloturistas no son muplias, se han reducido a
practicar una ruta llegar en bicicleta y retormato es repetitivo en la mayoria de las
veces, lo que se maneja de forma funcional bajsitpgentes parametros.
Rutas de ciclismo
* Bicicleta

» Auto para llegar al inicio y retorno de la ruta

+ Mapa
+ Paseo
« Retorno

Figura 4.12.
Atractivo funcional del mercado

Rutas

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012
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Figura 4.13.
Atractivo emocional del mercado

‘Rutas y paseos
Depaortes extremos o de aventura
Turismo Cultural
Flora y fauna

Ciclismo

Recuerdosde latuta

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

Las rutas que se practican en la provincia deifiba son muy amplias y tiene
variedad de historia de flora y fauna y geografim @ara practicar deportes extremos,
esto adentra al ciclista a otro mundo en el custex variedad de posibilidades las

cuales haran de cada ruta un recuerdo inolvidable.
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Se indago al mercado potencial si era fundameetithir una postal con fotc

suyas creadas como recuerdo de la ruta y esta feadencia de los mism

Figura 4.14.
Nivel de aceptacion a recibir una postal con recuerdo de la rute

Le gustaria recibir una postal como
recuerdode la ruta

W Aceptacion

77,48

22,52

=

Si No

Fuentenvestigacion de mercac
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2

El mercado en un 77% desea recibir un recuerdmtlocde forma evidente

lado emocional de los participan

El mercado se maneja bajo parametros netamente faespomno se de
ninguna brecha a la imaginacién o a una experien@aa y divertida, practicando
deporte de interés comun y fusionandolo con laedad de deportes extremos

gue el turismo puederindar a través de una bicicle

La busqueda pardar un giro crucial a la concepcion funcional giemé el
comun de los ciclistas que practica rutaCicloturismq es la base fundamental de
estrategia y adentrar la mente de los potencclientes a una nueva forma de he
turismo,que aparentemente es imposible pero siguiendo toddsmeamientos de

estrategia y la indagacipertinenteharan de esta dificultosa fusiéon una reali
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4.1.1.6.Sexta via: explorar la dimension del empo

Las tendencias dentro del ciclismo son muy varigoasa poder encontrar u
tendencia que puede ser marcada en el futuro deidlstas y los usuarios que
puedan adentrar 8licloturismg, las rutas son muy variadas pero esto puede bike
en funcion de la demanda y tomar otros caminos dgre fueden beneficiar o pued

afectar la oferta.

Tendencias

» Residencia o lugar donde v

» Tipo de rutas ha practicac

Figura 4.15.
Tipo de rutas practicadas en funcion
del sector donde vive

Tipos de rutas practicadas en funcion del lugar de
residencia

B Urbanas M Cross Country Downbhill

49

23

Norte Centro Sur Valles

Fuenteinvestigacion de mercac
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2

Como se puede apreciar el cross country va tomemplolso en los diferente
sectores, tomando en cuenta que son personas cdedied y es por ello que
tendencia esta marcada en rutas urbanas o utilizar la bicicleta en la ciudesta
tendencia es la que se manejara paulatinamentl®saiclistas urbanos, no practic

el cross country muchas de las veces por descortoro falta de informaciol
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Tendencia del ciclismo urbano hacia el cross cguntr

Figura 4.16.
Ciclista urbano

Ciclista

urbano

Qbanas

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

Figura 4.17.
Cicloturista

—

Ciclista

qbano .):

Fuente: In\)estigacic’)n de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012

No se pretende augurar el futuro las tendenciasrsonadas y es uno de los
precedentes en los cuales se sustenta el Cislotoiry el camino por el cual se puede
crear la estrategia azul, el ciclista urbano adde@ventura adentrandose a las rutas de

Cross country obteniendo asi participe del océanb a
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Matriz sintesis de la competencia frontal a la cre@dn de océanos azules

Tabla 4.13.

Matriz sintesis de la competencia frontal a la creadn de océanos azules

Competencia frontal Cambio Creacion de océanos azules

Industria

Grupos estratégicos

Grupo de
compradores

Alcance de la oferta
del producto o
servicio

Orientacion funcional
o emocional

Tiempo

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2. Enfocarse en la perspectiva global no en ledras

4.1.2.1. Matriz de las 4 acciones

La oferta actual de Cicloturismo mantiene un esgugue ha sido calificado
por el mercado y en funcion de las expectativatoslanismos se aplicara la matriz
para eliminar, reducir, aumentar y crear la ofddavalor complementaria y adecuada

en funcion de sus requerimientos.

Tabla 4.14.

Matriz 4 acciones Cicloturismo
Asistencia mecdnica en el trayecto
Hidratacién y agua
Transporte para inicio y retorno
N/A Refrigerio
Alimentacién total
Hospedaje
Tiempo para actividades individuales
Reducir Crear

El servicio incluya bicicleta Deportes extremos
Casco y recipiente para hidratacion Treking

Turismo de aventura Camping

Pesca Canoping

Escalada y rapel

Rafting

Canoning

Tubing

Turismo cultural

Visitar lugares icono
Historia del sector
Historia de los nativos
Vista de animales nativos
Forma de trabajo
Actividades y fiestas
Conocer plantas nativas
Conocer arboles y su historia
Vista de aves

Convivir con los nativos

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.2. Frecuencias mapa estratégico oferta actuamercado de Cicloturismo

Tabla 4.15.
Mapa estratégico oferta actual y mercado de Ciclotismo
B0 L . . » Transporte para| . .. . L Tiempo para
s El servicio incluya Casco y recipiente para| Hidrataciony el inicio Asistencia mecanica en el Refrizerio Alimentacién Hospedaie realizar
Ca\\&\ “es"“s bicicleta hidratacion agua v trayecto & total - -
9‘0\3 retorno actividades

s Muy importante 25 44 73 71 79 54 81 81 50
= Importante 16 13 26 23 25 28 23 19 29
% Algo importante 13 7 3 7 7 12 3 8 11
3 Poco importante 8 8 2 7 2 8 3 9
‘_3 No requiere 53 43 10 7 2 13 3 4 14
fri Total 115 115 114 115 115 115 113 112 113
% 5 125 220 365 355 395 270 405 405 250
£ 4 64 52 104 92 100 112 92 76 116
E 3 39 21 9 21 21 36 9 24 33
E 2 16 16 4 14 4 16 6 0 18
Tcg 1 53 43 10 7 2 13 3 4 14
I Total 297 352 492 489 522 447 515 509 431
Promedio ponderado 2,58 3,06 4,32 4,25 4,54 3,89 4,56 4,54 3,81

Oferta actual 5 5 2 3 3 1 1 3 5

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.3.Lienzo estratégico oferta actual y mercado dCicloturismo

Figura 4.18.
Lienzo estratégico oferta actual y mercado dCicloturismo
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2
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4.1.2.4. Frecuencias mapa estratégico, mercado delGturismo, deportes de aventura

Tabla 4.16.
Frecuencias mapa estratégico, deportes de aventura
Callﬁ.;au(‘-*“ pmpues"-as Trekking Rafting Camping Canoping Cafioning Tubing Esi?::f Y Pesca
1 38 21 33 15 13 15 27 19
. 2 18 12 22 19 1 1 13 13
= 3 13 13 19 21 19 13 13 11
E 4 10 8 12 g 10 16 11 12
3 5 14 18 8 14 22 16 11 12
= 6 5 13 6 9 9 10 8 9
a 7 3 5 4 7 2 10 7 10
B 12 15 6 10 18 15 18 22
Total 113 105 110 104 104 106 108 108
£ 5 150 105 165 75 65 75 135 95
E 4 124 100 164 160 120 96 104 36
E 3 72 78 60 69 96 96 66 72
E 2 16 36 20 32 22 40 30 EL:
E 1 12 15 6 10 18 15 18 22
i Total 214 334 415 346 321 322 353 323
Promedio ponderado 3,66 3,18 3,77 3,33 3,00 3,04 3,27 2,99
Oferta actual 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.5.Lienzo estratégico oferta actual y mercado de cidiorismo, deportes de aventur:

Figura 4.19.
Lienzo estratégico, oferta actual y mercado de cicloturism deportes de aventur
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.6. Frecuencias mapa estratégico, oferta actyamercado de Cicloturismo, turismo cultural, (Flaa y Fauna)

Tabla 4.17.
Frecuencias mapa estratégico, turismo cultural, (Blra y Fauna)
0 Vista d imal Conocer Conocer Historia Forma de |Actividades Comvivi Visitar
o © a Vista de aves sta de _amma = plantas arboles y su Historia del sector de los trabajo de |y fiestas de onwvlr_cnn lugares icono
e natives nativas historia nativos los nativos | los nativos los nativos resguardados
geo® -

a Muy importante 48 4 - 43 G6 &0 46 48 30 68
= mpaortante 21 32 35 28 33 31 35 34 30 33

g Algo importante 24 19 20 28 o 15 20 13 22 B
E Poco importante 12 9 11 9 3 G 9 14 15 4
g No requiere 10 B 5 7 4 3 5 5 18 4
& Total 115 115 115 115 115 115 115 114 115 115
z 5 240 245 220 215 330 300 230 240 150 40
E 4 24 128 140 112 132 124 140 136 120 132
E 3 72 57 60 B4 27 4 60 39 &6 18
“ 2 24 18 22 18 B 12 18 28 30 8
'tg 1 10 & 5 7 4 3 5 5 18 4
d Total 430 454 447 436 499 484 453 448 384 502
Promedio ponderado 3,74 3,95 3.89 3.79 4,34 421 3.94 3.93 3,34 4,37

Oferta actual 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 1]

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.7 Lienzo estratégico, oferta actual y mercado dCicloturismo, Turismo Cultural, (Flora y fauna)

Figura 4.20.
Lienzo estratégico oferta actual y turismo cultural
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.8. Matriz del cuadro estratégico

Tabla 4.18.
Matriz del cuadro estratégico del Cicloturismo
Variables Cicloturismo Oferta actual
El servicio Incluya bicicleta 2,6 5
Casco y recipiente para
hidratacién 3,1 5
Hidratacion y agua 4,3 2
Transporte para llegar al inicio y
retorno 4,3 3
Asistencia mecanica en el
trayecto 4,5 3
Refrigerio 3,9 1
Alimentacién total 4,6 1
Hospedaje 4,5 3
Actividades individuales 3,8 5
Trekking 3,7
Rafting 3,2
Camping 3,8
Canoping 3,3
Canoning 3,1
Tubing 3,0
Escalada y rapel 3,3
Pesca 3,0
Vista de aves 3,7
Vista de animales nativos 3,9
Conocer plantas nativas 3,9
Conocer arboles y su historia 3,8
Historia del sector 4,3
Historia de los nativos 4,2
Forma de trabajo de los nativos 3,9
Actividades y fiestas 3,9
Convivir con los nativos 3,3
Visitar lugares icono 4,4

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.9.Lienzo estratégico oferta actual y mercado dCicloturismo

Figura 4.21.
Lienzo estratégico oferta actual y Cicloturismo

Lienzo estratégico oferta actual y mercado cicloturismo
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.2.10. Caracteristicas de la estrategia

Foco

La estrategia de océano azul manifestada a taeldenzo estratégico pare le
Cicloturismo tiene facilidad visual para poder coemaler como esta el mercado y la
forma en que se puede plasmar la propuesta, erofude la perspectiva global y lo
gue el mercado requiere y acepta como atractiva paplementarse y ofertarse a

todos los ciclistas.

Alineados con las caracteristicas de las variatdé<Cicloturismo la oferta actual no
invierte en estas variables y es un mercado netem#esconocido y dificil de

ingresar, sin embargo el mercado califico las gy son de interés para el usuario.

Divergencia

La curva de valor del Cicloturismo tiene una niataliferencia en relacién a la
oferta actual, muchas de las variables no hantsmadas en cuenta y las que maneja
la oferta son en cierto grado innecesarias parausamrios los mismos que han
expresado como desearian un servicio integral gaatsactivo y de forma evidente la

divergencia o diferencia del Cicloturismo con lartd actual

Mensaje contundente

El denominado “Cicloturismo”, posiblemente no edi@&en enfocado o

comprendido por los usuarios al darle un mensajestrategia podria resumirse en:

“Vive la aventura, conoce tu cultura en dos ruedas”
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4.1.3.Tres niveles de los no client

Figura 4.22.
Los 3 niveles de los no clientes

Tercer Nivel

Mo ciclista y ciclista sedentario

Segundo Mivel
Ciclista Sedentario

Primer Nivel
hercado actual
Ciclistas
esporadicos

Fuenteinvestigacion de mercad
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2

Figura 4.23.
Acompafantes del ciclista

¢Quién lo acompana en%?

B Acompafiante

Amigos Esposa Familia Grupo Novia Novio Sola Solo

Fuenteinvestigacién dmercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2
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4.1.3.1. Matriz sintesis de los 3 niveles de noetlies

De acuerdo a la informacion obtenida por la ingasion de mercados se
pueden determinar los niveles de no clientes eumti caracteristicas en comun pero
no son tomados en cuenta por los ofertantes det@idmo el Unico y crucial enfoque

es el ciclista como tal, enfocados en la teoridodeno clientes se dan las siguientes

tendencias.

Tabla 4.19.
Matriz de los 3 niveles de no clientes en el Ciclgismo
Cliente Ciclista
No clientes
Ciclistas esporddicos
Usuarios que en ciertas ocasiones se suman
. a las rutas que cubren los ciclistas y son:
Nivel 1 .
Amigos
Familia
Ciclista sedentario
Personas que saben manejar bicicleta, pero
prefieren no hacer uso de este servicio o
dejarlo para otro momento que muchas de
Nivel 2 las veces nunca llega los cuales son:
Pareja
Novio
Novia
No ciclista y ciclista sedentario
Personas que saben o no manejar bicicleta
pero que son practicamente apartados de
los limites que dirige el mercado actual los
Nivel 3 cuales son:
Familia
Nifos
Nifias

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012
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4.1.4. Desarrollar la secuencia estratégica corrext

4.1.4.1. Prueba de la utilidad excepcional

del cliente

Productividad

Compra

Entrega

Tabla 4.20.

Uso

Las 6 etapas del ciclo de experiencia del comprador
LAS 6 ETAPAS DEL CICLO DE EXPERIENCIA DEL COMPRADOR

La oferta de

Complementos

Mantenimiento

cicloturismo estara

Los lineamientos

Eliminacién

informando

Simplicidad

medios de
comunicacion

Comodidad

ciclistas

constantemente de los
viajes y actividades que
se realicen por los

principales como el
internet y los centros

que se den en el
servicio buscaran
cumplir con todas
las expectativas del
ciclista y de la
manera mas
sencilla para
congregarse e
iniciar los trayectos

Riesgo

Diversion e

Al involucrarse en las actividades de
cicloturismo, todo el proceso dejara

Todas las actividades mantienen
un cronograma, fechas, horas, y
consejos que deben seguir todos
los participantes para evitar
contratiempos y cualquier
accidente, las charlas de
prevencion se brindaran
posterior a cualquier actividad

Todos los
accesorios que
necesiten seran

publicados en los
sitios de
informacién de
rutas y como
pueden acceder a
ellos en caso de
no poseerlos

Las bicicletas al ser
utilizadas en
terrenos agrestes
requieren de
mantenimiento, el
cual debe ser
realizado por los
organizadores
como un servicio

El servicio no requiere de
eliminacion y por parte de los
ciclistas es un aporte a los
sectores marginados y
olvidados para resaltar su
valor v promocionarlos

adicional para el
que lo requiera

El cicloturismo es una forma de

imagen

ello con un enfoqu

sorprendido al usuario por todas las rutas
que podria vivir y experimentar y a mas de

adrenalina y aventura.

e cultural y de mucha

Amabilidad con
el medio
ambiente

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

p

pais que estan abandonados vy la

visto y vivirlo una aventura sin

promocionando el turismo local
con el deporte y el aporte a la

conocer diversos paisajes del

experiencia de realizar

actividades como deportes de
aventura fusionados con el

ciclismo, es algo nunca antes

recedentes, cuidando el medio
ambiente y valorando todo lo
que tiene el Ecuador

naturaleza
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4.1.5. De una utilidad excepcional a una politicastratégica de precios

4.1.5.1. Banda de precios del grueso del mercado

Tabla 4.21.

Banda de precios

BANDA DE PRECIOS DEL GRUESO DEL MERCADO

Misma
forma

Distinta forma misma funcion

Distinta forma
y funcién
mismo
objetivo

Escala

Valor pagado
por los
cicloturistas

Grueso del
mercado

150

36,13

Precio
objetivo
para el
mercado de
cicloturismo

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

-0
?\
J

]

El grueso del mercado no siempre es el mas atogotir parte de las empresas

puesto que su capacidad de pago no es la que negeie funcion del servicio, todo lo

contrario a lo que seguimos en funcion de la egjfatde océano azul que se

concentra en el grueso del mercado que en el e@gicdoturismo se ubica entre 25y

35 ddlares valor crucial que dard la pauta pareealila estrategia a estos precios que

seran los mas atractivos para los ciclistas.
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4.1.6. De la politica estratégica de precios a lgation de costos minimos

4.1.6.1. Costos para adoptar la estrategia

Inversion

Tabla 4.22.
Inversion para adoptar la estrategia

Bicicletas 3000
Accesorios bicicletas 600
Camping 600
Accesorios camping 300
Box lunch 500

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

Escenario pesimista

Tabla 4.23.
Escenario pesimista

Escenario pesimista

Costos
Costos fijos. | Variables. Precio

(Box lunch) | (Transporte)

Nro. Viajes Viajes
Personas | semanales | mensuales

2 4 10 6 2 8

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

El precio es de 10 dolares considerando un veglge se encuentra en la banda
de precios del grueso del mercado hacia abajo & gnupo de los datos de menor
valor, considerando una ganancia de 4 délaresqrsopa.

Considerando el precedente de la estrategia denocg&zul lo convencional
seria sumar los 6 délares del costo para obtenpraaio de 16 ddlares lo cual no se
alinea a la busqueda continua de obtener costampdres por ello que no se suma el
costo al precio se lo resta por ello los 4 dolapeso contario se obtendria una

ganancia de 10 délares.
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4.1.6.2. Flujo de caja proyectado escenario pesiras

Tabla 4.24.

Flujo de caja proyectado escenario pesimista

Flujo de caja proyectado, escenario pesimista

Aiio 0 1 2 3 4 5
Ingresos 5760 5760 5760 5760 5760
(-) Costos fijos 1152 1152 1152 1152 1152
(-) Costos variables 2304 2304 2304 2304 2304
(-) Gastos Financieros 253 253 253
= Utilidad neta 2051 2051 2051 2304 2304
() Inversiones -5000
(-) Pago de préstamo largo plazo 1656 1656 1656
= Flujos netos de efectivo 395 395 395 2304 2304
VAN -5000 1726,00 1452,49 1222,33 | 1155,52 | 972,42
VAN $1.528,75 TMAR %
Periodo de recuperacién 4-5 afios Riesgo pais 8,18
TIR 32% Inflacion 6,12
Flujo neto afno 4 3489,00 Tasa pasiva 4,53
Diferencia entre flujo afio 4 e inversion 1511,00 TMAR % 18,83
Porcentaje de diferencia sobre flujo 5 0,66
Periodo de recuperacién exacto 3,34
12 meses un aiio 0,66 equivale 8

Periodo de recuperacion

4 ainos 8 meses

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

123



Escenario regular

Tabla 4.25.
Escenario regular

Escenario regular

Costos fijos. C?stos . Nro. Viajes Viajes
variables. Precio
(Box lunch) Personas semanales mensuales
(Transporte)
S 4,00 | S 500 | $ 20,00 8 2 8

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012

El precio es de 20 dolares manteniendo el lineatimide no sumar los costos
al precio por ello se obtiene una ganancia de l1drek por persona y los costos han
aumentado al ser un escenario distinto, los tragesdin mas extensos y la hidratacion
e insumos energéticos son mayores, manteniendm$tes al minimo y brindando la
amplia experiencia de la fusion del Cicloturismorismo de aventura y turismo
cultural, generando asi amplitud y valor para eliai® a costos muy bajos

comparados con los que la oferta actual cuentatdneslejados del grueso del

mercado.
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4.1.6.3. Flujo de caja proyectado, escenario regula

Tabla 4.26.
Flujo de caja proyectado escenario regular
Flujo de caja proyectado, escenario regular
Ao 0 1 2 3 4 5
Ingresos 15360 15360 15360 | 15360 | 15360
(-) Costos fijos 3072 3072 3072 3072 3072
(-) Costos variables 3840 3840 3840 3840 3840
(-) Gastos Financieros 253 253 253
= Utilidad neta 8195 8195 8195 8448 8448
(-) Inversiones -5000
(-) Pago de préstamo largo plazo 1656 1656 1656
= Flujos netos de efectivo 6539 6539 6539 8448 8448
VAN -5000 6896,41 | 5803,59 |4883,94|4236,91 |3565,52
VAN $20.386,38 TMAR %
Periodo de recuperacion 1 afio Riesgo pais 8,18
TIR 163% Inflacion 6,12
Flujo neto afio 1 6539,00 Tasa pasiva 4,53
Diferencia entre flujo aiio 1 e inversion 1539,00 TMAR % 18,83
Porcentaje de la inversion en el flujol 0,76
12 meses un afio 0,76 equivale 9
Periodo de recuperacion 9 meses

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012.
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Escenario optimista

Tabla 4.27.
Escenario optimista
Escenario regular
Costos fijos. C?stos . Nro. Viajes Viajes
variables. Precio
(Box lunch) Personas semanales mensuales
(Transporte)
S 6,00 S 8,00 | S 30,00 8 2 8

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012.

El precio es de 30 ddlares el mismo que se en@uentla banda de precios del
grueso del mercado, la ganancia obtenida por eiqes de 16 dolares, los mismos
gue no han sido sumados a los costos alineadosaddente de la estrategia.

Todos los beneficios que puede obtener el ussamnoextensos por la fusion
gue enmarca el Cicloturismo y los beneficios quéeabn los usuarios, de esta
manera el mercado tiene una amplitud de rutas guzdtar practicarlas y es evidente
gue los ciclistas crecen a diario por las tendenoi@rcadas de estos sectores las
cuales aun no son explotados en su totalidad, ésanuna montafia como un metal

listo para ser desarrollado.
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4.1.6.4. Flujo de caja proyectado, escenario optisia

Tabla 4.28.
Flujo de caja, escenario optimista

Flujo de caja proyectado, escenario optimista
Ao 0 1 2 3 L} 5
Ingresos 23040 23040 23040 | 23040 | 23040
(-) Costos fijos 4608 4608 4608 4608 4608
(-) Costos variables 6144 6144 6144 6144 6144
(-) Gastos Financieros 253 253 253
= Utilidad neta 12035 12035 12035 | 12288 | 12288
() Inversiones -5000
(-) Pago de préstamo largo plazo 1656 1656 1656
= Flujos netos de efectivo 10379 10379 10379 | 12288 | 12288
VAN -5000 10127,91 | 8523,03 |7172,45|6162,78 |5186,22
VAN $32.172,40 TMAR %
Periodo de recuperacion 1 afio Riesgo pais 8,18
TIR 240% Inflacion 6,12
Flujo neto afio 1 10379,00 Tasa pasiva 4,53
Diferencia entre flujo aiio 1 e inversion 5379,00 TMAR % 18,83
Porcentaje de la inversion en el flujol 0,48
12 meses un ano 0,48 equivale 6
Periodo de recuperacion 6 meses

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012.
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4.1.6.5. Palancas principales para cumplir la metde costos bajos

Tabla 4.29.
Palancas para innovar en costos
Palancas principales para buscar reducir costos
Racionalizar las operaciones Alianzas Innovar en precio

Compaiiias de transporte

- Proveedores de productos oo - La fusidn en los diferentes
L. . ., Reservas naturales publicas y . .
energéticos e hidratacion para ) o tipos de turismo es una clave
privadas, (Publicidad) . L
compras al por mayor para brindar una experiencia
grata al usuario y alinearse al
- Compra al por mayor de 5 grueso del mercado innovando
. . Hoteles, cabafias, hostales. , .
insumos para mantenimiento de o asi en el precio y aumentando el
. (Publicidad) . .
equipos valor que obtiene el cliente

Dirigentes de pueblos para

obtener acceso a espacios

publicos para actividades
sociales y camping

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012.

En aras de minimizar los costos se puede val@&stis palancas la estrategia
para poder brindar un costo sin precedentes el onigne beneficia a los usuarios
porque el objetivo es reducir costos y a su vezpieios, manteniendo asi un
mercado alejado de la competencia y oferta actirahndo asi una estrategia no

competitiva para el Cicloturismo.
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4.1.7. Principios de la ejecucion

Tabla 4.30.
Superar los obstéculos claves de la organizacion

Tipo de problema

Tipo de

Estrategias que apoyen y desarmen la barrera
barrera glas q poyeny

"Alcantarilla eléctrica"
Los usuarios de

cicloturismo experimentan
un servicio muy limitado e
impuesto, es decir no
pueden participar en las
decisiones no tienen
informacion adecuada y en
su mayoria no cumplen con
lo prometido

Zonas calientes

Zonas frias

Negociacién

Enfocarse en las personas
clave

Angeles

Demonios

Consejeros

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2012.
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4.1.8.Incorporar la ejecuciéon dentro de la estrategi

El poder del proceso equitativc

Tabla 4.31.
Los tres principios del proceso equitativ

I Participacion I

e |La estrategia para el Cicloturismo se debe difundir a través de todos
los participantes, vanguardia, alianzas, clientes externos e internos con
todos los avances y puntos analizados.

¢ Se debe indagar las ideas y argumentos que puedan tener para poder
desarrollar la estrategia, tomando en cuenta sus puntos de vista y
dando paso a un acuerdo colectivo y sumarlos a la estrategia

I Explicacién I

¢ Una vez consesuada la estrategia por todos los involucrados, se debe
explicar paso a paso como se desarolla la estrategia, las implicaciones
gue tiene la misma, los cambios que se dardn en el enfoque del
cicloturismo y como se veran beneficiados al aplicar correctamente el
nuevo enfoque estratégico

I Claridad en las expectativas I

¢ Al trabajar en forma conjunta para ejecutar de forma correcta la
estrategia y aportar al Cicloturismo, existen lineamientos y parametros
gue todos deben cumplir, las reglas del juego se deben manifestar sin
dejar de lado todos los beneficios o perjuicios que pueden tener al no
ejecutar adecuadamente la estrategia tomando en cuenta que todos
han acordado la propuesta.

Fuenteinvestigacién de mercad
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 2(
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4.1.9.Teoria del reconocimiento intelectual y emocion

Figura 4.24.
Reconocimiento intelectual y emocion.

Proceso
participativo,
detados los
involucrados enla
estrategia de
Cicloturismo

Confianzay
compromiso de
todos los
involucradosy
cooperacion
voluntaria para la

Recanocimiento aplica‘:ién

de sus aportes e
ideas, sumadas al
desarrcllo de la
estrategia para el
cicloturismao

Fuentelnvestigaciéon de mercad
Elaborado por Gabriel Yépez. Marzo 20
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5. CAPITULO V

5.1. Conclusiones

* Los océanos azules son creados constantemente quglas de negocios
exitosos que saben aprovechar al méximo los resulisponibles para ofertar
a un determinado mercado con el menor costo ygpasible, la metodologia
es clara y fundamentada en una exhaustiva invegiigade mercados
aplicando el modelo, presenta una amplia viabilidateptacion del mercado
para el Cicloturismo en la provincia de Pichincha.

e La aplicacién de los 6 principios fundamentaleslaleestrategia, crean un
precedente frente al cual se debe manejar y acaglaCicloturismo,
comprendiendo todos los requerimientos y aceptai@da propuesta sin hacer
caso omiso a todas sus ponderaciones y perfiledidete.

» El Cicloturismo esta tomando auge por sus caratiwas y apoyo al medio
ambiente generando asi una cultura apegada altdgpal cuidado irrefutable
de la naturaleza.

* Los ciclistas enfocados en las rutas rurales y reksc country son los
participantes claves e interesados en la propuestatégica, apoyando
positivamente todas las variables que involucrai€ieloturismo como una
alternativa diferente y divertida para conocexgezimentar el turismo en el
Ecuador y Pichincha.

» El mercado participe del ciclismo tiene un perfitisecondomico medio alto y
la incidencia de la propuesta en este segmentoepdedencadenar una

rentabilidad muy alta y una expansion total a nileetodo el Ecuador.
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5.2. Recomendaciones

e Crear informacion concluyente y bases de datos apmengan todos los

detalles y perfiles de ciclistas en la Provinciddshincha.

e Desarrollar mapas que contengan amplitud visudsleutas que se practican,
datos técnicos de tiempos, rumbos, fechas y aatieisl que se realizan, a

través de la bicicleta.

» Enfocar los 6 principios de la estrategia de océ&emub en mensajes que claros
dando a conocer el hibrido entre el cicloturismepaites de aventura y el

turismo cultural.

» Crear paginas web y blogs educativos para forragepe estas aventuras y
las redes sociales como vinculo para conocer lp@rdis que se visitan y sus

diferentes actividades.

» Realizar las alianzas implicitas en el estudiciagdes deben formar parte de la

estrategia para disminuir costos y precios parasogarios.

* Buscar constantemente involucrar a los no cliehtesendo del océano azul

un punto alejado de la estrategia competitiva.
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