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Resumen

El presente trabajo de grado tiene como objetivo principal el desarrollo de un modelo de negocios para la prestacion
de servicios de ecoturismo en la ciudad de Leticia, con el fin de resaltar la riqueza natural en flora y fauna que ofrece
la region gracias a su ubicacion privilegiada en la Amazonia colombiana. Con el trabajo se pretende plantear una
idea de emprendimiento, para aprovechar el crecimiento que presenta el sector turistico nacional, que cuenta con
apoyo del Gobierno para su fomento y desarrollo, como también el crecimiento del ecoturismo gracias al auge en los
altimos afios por el cuidado y conservacion de la naturaleza.

El contenido que se expone en el presente documento se elabord después de una revision documental sobre modelo
de negocio, en especial sobre la metodologia Canvas, al igual que lo relacionado con el turismo tanto internacional
como nacional. EI modelo de negocios que se desarroll6 estd basado en la metodologia Canvas, propuesta por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur; se desarrollaron los nueve bloques que conforman el mencionado modelo,
para lo cual se dividieron los mismos en las siguientes cuatro secciones principales: oferta, clientes, recursos y

viabilidad econémica. En ultimo lugar se presenta la propuesta del modelo de negocios para una empresa de
servicios de ecoturismo en la ciudad de Leticia, Amazonas.

Palabras clave
Modelo de negocios, Canvas, turismo, ecoturismo, Leticia Amazonas.

1 Introduccién

En el d&mbito mundial se aprecia un crecimiento en el nimero de viajeros que realizan
actividades turisticas de diferente indole; en el afio 2014 se presentdé un aumento del 4,4% de
llegadas de turistas internacionales, lo que representd 48 millones de turistas méas que en 2013;
de igual manera, en la region de las Américas se presentd un incremento promedio del 8%

(UNWTO, 2015).

Con la mira de aprovechar dicha tendencia, Colombia planted, dentro de su Plan Nacional de
Desarrollo, el sector turistico como uno de los principales promotores econémicos, que impulsa
la generacion de empleo y el incremento de ingresos en las diferentes actividades asociadas al

turismo (DNP, 2011).



Entre los diferentes productos turisticos existentes, el de naturaleza presenta un gran potencial de
crecimiento en el pais; se divide en tres &reas principales: de aventura, rural y ecoturismo. Ante
la diversidad y el reconocimiento que tiene la region del Amazonas con aspectos de naturaleza,
para el presente estudio se decidié trabajar en el area de ecoturismo, cuya motivacion principal es

la interaccién con la naturaleza y las culturas.

El proyecto estudia el sector turistico en Colombia y, de manera particular, en la ciudad de
Leticia Amazonas, con el propdsito de determinar un panorama de las oportunidades para

desarrollo empresarial.

Para el proceso de investigacion previa se elabord un marco teorico referencial en el que se
ofrecen definiciones y fundamentos que permiten conocer aspectos generales de turismo,
ecoturismo, modelos de negocio y herramientas para facilitar el trabajo investigativo. Para el
turismo se tomo6 como referente documentaciéon de la Organizacion Mundial del Turismo, del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, de Procolombia (antes Proexport) y de origen
académico. Ademas, como tema base de estudio se seleccion6 la metodologia para la generacion
de modelo de negocio Canvas; en el desarrollo del trabajo se incluyen los conceptos basicos para

interpretar cada uno de los nueve bloques del modelo de negocio (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Para el desarrollo del trabajo se plantearon objetivos encaminados a conocer la generalidad del
turismo y definiciones de términos del sector empleados en Colombia; en segunda instancia, con
el objetivo de conocer preferencias y aspectos del mercado empresarial en la ciudad de Leticia,
se realizaron encuestas a empresas Y clientes del sector turistico en la misma. Por ultimo, con la
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conjugacion de informacion primaria y de la tedrica, y con fundamento en un proceso de

creacion, se definieron los elementos fundamentales del modelo de negocio Canvas.

2 Problematica

Colombia acumula una serie de resultados econdmicos positivos en los Gltimos afios, con un
crecimiento del PIB real de méas del 4% durante el afio 2013. La principal actividad econémica se
ha centrado en la exportacion de energia y minerales, lo que ha generado una alta dependencia de
la obtencion de recursos escasos y una alta vulnerabilidad a la caida del precio internacional de
dichos commaodities segun perfil del pais (CIA, 2013). Entre la multiples recomendaciones se
tiene necesidad de diversificar la economia en industrias y servicios con mayor valor agregado,
con un alto apoyo de las actividades de investigacion y desarrollo y la sofisticacion de los
negocios (FEM, 2013). Con miras a un desarrollo econémico sostenible y la reconversién del
sector productivo se han establecido planes de gobierno con el propésito de apalancar industrias

con mayor agregado econémico como motor para la sostenibilidad.

El turismo es una industria que tiene gran impacto sobre el crecimiento y el desarrollo
economico, “los beneficios econdmicos son probablemente la principal razon por la cual muchos
paises estan interesados en el desarrollo del turismo” (Brida, Pereyra, Such y Aguirre, 2008, p.
36). La contribucidn del sector a la economia mundial es importante, ya que representa el 9% del
PIB mundial; es el mas importante en creaciéon de empleo en tiempos que los paises estan
sufriendo de esta problematica, puesto que aporta 120 millones de empleos directos y 125

millones de indirectos, lo que significa un empleo de cada once en el mundo (WTTC, 2013).



Para muchos paises el turismo es una de las principales fuentes de empleo y de exportacion de

prestacion de servicios (Papatheodorou, citado en Brida, Pereyra, Such y Aguirre, 2008).

La vision del pais en el resto del mundo ha venido cambiando, al pasar de ser percibido como un
estado fallido a convertirse en una economia emergente atractiva para la inversion y para el
turismo (DNP, 2011). El gobierno colombiano incluye en su Plan Nacional de Desarrollo un
aparte dedicado al sector, con el titulo “turismo como motor de desarrollo regional”, en el que se
exponen los principales obstaculos para el sector y un planteamiento del camino para fomentar el

incremento del turismo en el pais.

Entre los productos turisticos a los cuales se le apuesta se encuentra el de naturaleza, en el cual
tiene las mayores oportunidades (DNP, 2011). El ecoturismo en la actualidad es el segmento que
mas crece en el mundo entre los diferentes tipos de productos turisticos, debido a la
preocupacion que viene desde los afios ochenta por la conservacion del medio ambiente, lo que

lleva a las personas a buscar opciones turisticas que sean sostenibles y amigables con el planeta.

Colombia se identifica por tener ventajas comparativas gracias a la gran riqueza cultural y de
recursos naturales, como lo indica el reporte del indice de competitividad en viajes y turismo del
Foro Econdmico Mundial, en el que Colombia se destaca con buenos indices en recursos
naturales; ocupa el puesto 16 entre 140 paises evaluados en el documento en mencion (FEM,
2013). A partir de las referidas ventajas comparativas nace la oportunidad de ser un destino
competitivo mundial en turismo de naturaleza, como se plantea en los objetivos del plan de
naturaleza 2027 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Proexport Colombia, Programa

de Transformacion Productiva, 2013). El turismo es un tema de principal interés gracias a la
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transformacion social y econdmica que se puede lograr en los lugares de destino a través de

buenas practicas de gestion.

En la actualidad, los principales destinos turisticos en el pais son Bogota, Medellin, Cali y
Cartagena (DANE, 2013), ciudades que atraen la mayor cantidad de turistas, tanto nacionales
como internacionales. En los principales destinos se aprecia la falta de participacion del turismo
de naturaleza; entre las posibles causas del hecho se consideran la falta de oferta hacia los
lugares de ese tipo, la baja infraestructura para el transporte, los costos y la seguridad, dado que
los destinos en los que se ofrece el mismo son lugares retirados y de dificil acceso, como es el
caso de Leticia, para la cual el acceso desde el interior del pais debe hacerse por via aérea a partir
de Bogota. Para aprovechar el crecimiento de la demanda que presenta el ecoturismo, es
necesario crear mas empresas gque satisfagan la misma, mediante el ofrecimiento de un producto
que garantice tanto la satisfaccidn del ecoturista como la sostenibilidad del medio ambiente y que

sirvan de intermediarias entre el ecoturista y los prestadores de servicios turisticos.

Dentro del programa de transformacion productiva se encuentran cuatro destinos de ecoturismo:
Leticia, Puerto Narifio, La Guajira y desierto de la Tatacoa; se resalta que el Amazonas se
encuentra como uno de los destinos prioritarios para el desarrollo y fomento del turismo. “Ante
la saturacion del turismo de sol y playa, renovados parajes de lo exético, lo salvaje o lo silvestre
reaparecen en la produccién de imagenes para un turismo deseoso de nuevas o recicladas
sensaciones” (Aponte y Ochoa, 2010, p. 1). A la Amazonia se le conoce como el pulmon del
mundo, por su diversidad en fauna y flora, lo cual crea un atractivo para los turistas; en el
trapecio amazénico colombiano se ofrecen diferentes atractivos, de los cuales los mas
representativos son la selva, el gigantesco rio Amazonas, y la interculturalidad de la triple
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frontera, para la que en los paquetes turisticos se ofrecen experiencias como observar la fauna en
el parque nacional natural Amacayacu, en Colombia, disfrutar de la gastronomia del Per( y de la

cultura de Brasil (Ochoa, 2008).

En Colombia existe un buen panorama de apoyo al desarrollo del sector turistico y un alto
potencial para el aprovechamiento del mercado en segmentos como el turismo de naturaleza,
teniendo en cuenta el crecimiento de la demanda en el sector se ha incrementado con la llegada
de turistas, tanto nacionales como internacionales, a la ciudad Leticia, Amazonas, region que
cuenta con una amplia diversidad en recursos naturales, incluso inexplorados, que brindan una
gran oportunidad para el desarrollo de empresas en el sector turistico que contribuiran al
desarrollo de la region, siempre y cuando ofrezca calidad en los servicios prestados a sus
clientes. Mediante la metodologia Canvas se busca crear un modelo de negocios que permita
generar, entregar y capturar valor, de tal forma que se satisfagan las necesidades de los clientes

en condiciones de competitividad.

3 Objetivos

3.1 Objetivo general
Desarrollar un modelo de negocios para la prestacion de servicios ecoturisticos en la ciudad de

Leticia, con base en la metodologia Canvas, con proposito de plantear una idea de

emprendimiento.



3.2 Obijetivo especificos

e Elaborar un analisis documental acerca del sector turistico en Colombia.

e Desarrollar un diagnostico de la actividad turistica en la ciudad de Leticia.

e Realizar un estudio de mercado con el fin de determinar las expectativas de los

potenciales clientes de servicios turisticos.

e Llevar a cabo un mapeo de las actividades y de los recursos clave para la creacion de la

empresa

e Elaborar la proyecciodn de la estructura de costos y el flujo de ingresos de la propuesta de

modelos de negocio.

4  Justificacion

Fendémenos como la globalizacién han llevado al gobierno, a la empresa y la academia a
desarrollar practicas para obtener ventajas y lograr afrontar los desafios que traen consigo los
nuevos competidores de talla mundial. La ciencias administrativas permiten el estudio de
diferentes asuntos que van encaminadas a tener un mejor aprovechamiento de los recursos y a
comprender aspectos involucrados en el desarrollo y la evolucion de las empresas mediante la
aplicacion de metodologias y herramientas para gestionar oportunidades de negocio. Con el

presente trabajo se pretende integrar la produccion académica con soluciones metodologicas
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encaminadas a cubrir necesidades del sector empresarial mediante el estudio metodolégico de

conceptos desarrollados durante el MBA.

5 Marco de referencia conceptual

En el presente capitulo se presenta una revision de los elementos que definen el entorno global
del turismo; de igual manera, se revisan los conceptos y definiciones adoptadas por el gobierno y
empresas colombianas con el propdésito de identificar la realidad actual y los futuros cambios que
se puedan presentar en el desarrollo de la actividad turistica en la ciudad de Leticia, en el
departamento del Amazonas. Como herramienta metodoldgica se trabajara con la propuesta para
la generacion de modelos de negocio mediante el modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2010),
por medio de una descripcién de los conceptos utilizados para la realizacién de los nueve

bloques que lo componen.

5.1 Modelo de negocios

El modelo de negocios es una herramienta conceptual que ayuda a entender como los diferentes
elementos que lo conforman se relacionan entre si, dependiendo de las diferentes estrategias
planteadas, con el fin de permitir la creacion y la captura de valor al explotar las oportunidades
del mercado (Aldana, Ibarra y Loewenstein, 2011). Las caracteristicas de un buen modelo de
negocio, tales como la alineacion con los objetivos, la robustez y el reforzamiento en si mismo,
permiten generar ventaja competitivas al tomar decisiones inteligentes acerca de las opciones del
modelo de negocio (precios, regalias, gama de productos y asi sucesivamente), es decir,

posibilitan la creacioén de bienes para proyectar la capacidad de gestion, la experiencia en la
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produccion, la reputacion, la utilizacion de los activos y el poder de negociacion que marquen la

diferencia en su sector (Casadesus-Masanell y Ricart, 2011).

Los resultados econdémicos de una compariia no solo dependen del grado de atractivo del sector,
sino de las elecciones de la empresa que definen su posicionamiento diferencial frente a sus
competidores para asistir en los resultados mediante el desarrollo de recursos y capacidades
dificiles de imitar como base para la sostenibilidad. EI modelo de negocio, al conectar elecciones
y consecuencias, permite integrar en un solo elemento los aspectos de posicionamiento y
sostenibilidad para dar una vision a la vez realista y dindmica del desarrollo de las ventajas

competitivas (Ricart, 2009).

Es importante tener en cuenta que el modelo de negocios permite no solo identificar
oportunidades, sino también explotarlas de modo creativo, adaptandolas a los cambios en el
entorno con el fin, por lo tanto, ser sustentable a lo largo del tiempo (Martin, citado en Aldana,
Ibarra y Loewenstein, 2011). Ademas, el papel del modelo de negocios no es solo incrementar el
beneficio, sino también, si es posible, disminuir o interrumpir el de la competencia (Casadesus-

Masanell, 2004).

Un buen modelo de negocios es necesario para el éxito de una empresa y es una historia que
cuenta como la misma desarrolla sus actividades (Magretta, 2002). Es una herramienta
conceptual que contiene un conjunto de elementos y sus relaciones que permiten expresar la
I6gica de negocio de una organizacion especifica. Es la descripcion del valor que ella ofrece a

uno o varios segmentos de clientes y de su arquitectura y su red de socios para crear,
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comercializar, y aportar dicho valor, a la vez que genera un flujo rentable y sostenible de

ingresos (Osterwalder, Pigneur y Tucci, citados en Ricart, 2009).

Osterwalder y Pigneur (2010) utilizan la definicion siguiente: “un modelo de negocios describe
las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (p. 14), para hacer
referencia a la descripcion del modelo de negocios en nueve mddulos basicos que reflejan la
I6gica que sigue la misma para conseguir ingresos. Dichos nueve modulos en el modelo Canvas
cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad

econdmica (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Al modelo de negocios Canvas lo define una ontologia que tiene una estructura de nueve bloques
tematicos; el del centro representa la oferta de valor que se entrega; a la derecha, por su parte, se
tiene lo relacionado con el cliente: se define cual es el segmento de mercado que se desea
atender, a través de cudles canales de comunicacion y mediante cuales formas de relacion; a su
vez, en la izquierda esta lo que se necesita para que el modelo funcione, como lo son los socios o
aliados estratégicos, los recursos y las actividades clave; por ultimo, en la parte inferior se
muestra la estructura de costos e ingresos del modelo (Marquez Garcia, 2010). En la figura 1 se

puede apreciar cOmo interactdan entre si los bloques.
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Grafico 1. Diagrama de la ontologia del modelo Canvas
Actividades
clave
Red de
aliados

Relaciones con
clientes

!

Propuesta
de valor

Segmentos
de clientes

Recursos
clave

Canales de
distrib. y comun

Fuentes de
ingresos

Fuente: Osterwalder, citado en Marquez Garcia (2010, p. 32)

5.1.1 Los nueve blogues del modelo Canvas

Segmentos de mercado: en el modelo de negocio Canvas se deben identificar los segmentos de
clientes de acuerdo con variables que permitan tener una lectura correcta, con el propdésito de
fijar estrategias y definir propuestas de valor de conformidad con unas variables comunes; esta
actividad se propone con el fin de tener la conciencia de que existen diferentes niveles dentro de
los clientes que necesitan especial atencion y es una oportunidad para no caer en una Unica

estrategia para todos ellos.

Kotler (citado en Paredes y Cardona, 2014, p. 78) define al mercado como el “conjunto de todos
los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a tener la capacidad para realizar un intercambio y satisfacer esa necesidad o deseo”.
En este bloque se definen los principales grupos de personas o entidades a los que se va dirigir la

propuesta de valor y se realiza una segmentacion segun necesidades o gustos por satisfacer; es
12



primordial decidir bien los clientes objetivo debido a que mediante ellos la empresa obtendra sus

ingresos.

Para seguir una estrategia de segmentacion es necesario el analisis del atractivo de cada
segmento, en términos de potencial de rentabilidad y recursos disponibles de la empresa (Best,
2007). Mediante dicha actividad, las compafias dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequefos a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con productos y

servicios congruentes con sus necesidades Unicas (Kotler y Amstrong, 2008).

Al respecto aduce Best (2007, p. 141):

Una empresa que posea una fuerte orientacion al mercado se caracterizara por comprender
las necesidades de los clientes y desarrollar estrategias que consigan atraer, satisfacer y
mantener leales a los mercados objetivos. Mientras la estrategia de segmentacion esta
relacionada con el nivel de personalizacion de la oferta, y la forma en que la empresa
atenderd a sus clientes, los criterios de segmentacion se refiere a las variables a través de
las cuales se seleccionaran los grupos homogéneos. EI mercado de clientes finales y
mercado empresarial se caracterizan por tener sus propias necesidades y criterios para
diferenciarlos. Comprender por qué los clientes finales tienen diferentes necesidades ayuda

a determinar cémo dividir el mercado de una forma Util.

Propuesta de valor: a traves de un modelo de negocio se consigue articular la propuesta de
valor, es decir, entender la relacion entre el valor creado para los usuarios con una oferta basada
en cubrir una necesidad o solucionar un problema. Existen muchos clientes que no buscan el

menor precio y que estan dispuestos a pagar por encima del valor estandar si el producto les
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proporciona los beneficios buscados (Best, 2007). La definicion de la propuesta de valor es la
que determina las condiciones o caracteristicas por las cuales el producto analizado es preferido

por el mercado objetivo.

La diferenciacion se logra cuando el producto satisface las necesidades del cliente mejor que el
de la competencia; no es cuestion de ser diferente, sino de ser mejor y generar ventajas
competitivas. La propuesta de valor define el conjunto de bienes y servicios que crean valor para
un grupo de clientes especifico, lo que lleva a que un cliente se decida por la empresa en vez
hacerlo por la competencia. La propuesta puede ser por completo nueva e innovadora o

simplemente ofrecer un atributo adicional (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Dado que la diferenciacion se logra a través de la satisfaccion de necesidades o deseos, se

adoptan las definiciones respectivas propuestas por Kotler y Armstrong (2008, p. 6):

Necesidad: “El concepto mas basico en que se apoya el marketing es el de las necesidades
humanas. Las necesidades humanas son estados de carencia percibida”. Las necesidades
pueden ser fisicas, como alimento, ropa, calor y seguridad, como también sociales, de

pertenencia y afecto, e individuales, de conocimiento y autoexpresion.

Deseo: “Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual”. Los deseos se reflejan segin la sociedad en que se
vive y se satisfacen a través de objetos. Cuando los deseos estan respaldados por el poder

de compra se convierten en demandas.
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Segun Porter (2011), una empresa puede desempefiarse mejor que sus rivales solo si es capaz de
establecer una diferencia que pueda mantener. Debe entregar mayor valor a los clientes o bien
crear un valor comparable a menor costo, 0 ambas cosas. De acuerdo con Osterwalder y Pigneur
(2010), una propuesta crea valor para un segmento de mercado gracias a una mezcla especifica
de elementos adecuados a las necesidades de dicho segmento. Los valores pueden ser
cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o cualitativos (disefio, experiencia del cliente,

etc.).

Canales: Una estrategia de mercadeo completa debe incluir las de comunicacion, distribucion y
ventas. Si el cliente objetivo no conoce en forma adecuada la proposicion de valor o no puede
adquirir el producto en los lugares que a él le gustaria, la ejecucion de la estrategia de
segmentacion serd un fracaso (Best, 2007). En este bloque se definen los mecanismos que se
utilizan para dar a conocer la oferta de valor; cuando se comercializa la propuesta de valor es
vital definir la conjugacién del canal teniendo en cuenta la forma de acercarse a los clientes de
modo adecuado, de manera tal que se mantenga el poder de negociacion frente a los margenes.
Las empresas pueden utilizar canales propios o de socios comerciales, ya sea de forma directa o

indirecta, para aproximarse a los clientes.

Con los cambios en los sistemas de comunicacion se ha transformado la l6gica que guia algunas
industrias tradicionales, fendbmeno que genera una desintegracion de las actividades principales
de la comercializacibn como comunicacion, ventas y distribucion. Las ayudas tecnoldgicas
impulsan a los compradores a explorar varias alternativas antes de seleccionar una compra o

intercambio (Shapiro y Varian, citados en Amit y Zott, 2001, lo que propicia un mercado
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alterado por la alta oferta y el gran conocimiento del consumidor. Al mismo tiempo, las nuevas
formas de crear valor estan abiertas por las novedosas de conectar a compradores y vendedores

en los mercados existentes y por los mecanismos de mercados innovadores.

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), los canales tienen cinco fases diferentes, dependiendo del
momento de contacto con el cliente: de informacion, mediante la cual la empresa se da a
conocer; la de evaluacion, en la que se le brinda soporte al cliente a la hora de evaluar la
propuesta de valor; la de compra, que define los canales en los que los clientes pueden adquirir
los productos o servicios; la de entrega, la que establece los medios por los cuales se entregara la
propuesta de valor al cliente, y por Gltimo, la de posventa, en la que se determina cuales son los
servicios de atencion que se ofrecerdn después de realizada la venta; las fases son de gran
importancia, ya que para garantizar la satisfaccion del cliente se deben tener en cuenta los
diferentes momentos de verdad que tiene el cliente con la empresa, desde que empieza el proceso

de seleccidn, pasando por la toma de la decisidn y adquisicion, hasta el servicio postventa.

El canal de distribucidn es la estructura interna o externa que permite establecer el vinculo fisico
entre la empresa y el mercado para facilitar la compra de los productos y servicios. El canal de
distribucion desempefia las funciones de: formalizar y desarrollar las operaciones de ventas,
generar mayores oportunidades de compra para los consumidores y usuarios, y, por ultimo,
brindar soluciones al usuario al momento de adquirir los productos y servicios. En resumen, el
canal de distribucion persigue colocar, de la forma mas eficiente posible, el producto al alcance

del consumidor, con el fin de que tenga méas oportunidades de comprarlos (Soriano, 1990).
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El canal de comunicacion se refiere a actividades que realizan las empresas mediante la emision
de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus ventajas
competitivas, con el fin de provocar la induccion de compra entre consumidores y usuarios. En
lo fundamental, el canal tiene como objetivo distribuir la informacion de la marca eliminando
barreras de comunicacion y dando a conocer la existencia del producto, lo que conduce a
incrementar la exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre la empresa y sus
consumidores y crear imagen de marca, etc.; el segundo objetivo es crear induccion de marca,
mediante la que se trata de comunicar potencialidades de los productos y servicios para satisfacer

determinados deseos y necesidades (Soriano, 1990).

Relaciones con clientes: define el tipo de relaciones que establece la empresa con cada
segmento de mercado, las cuales pueden ser personales o automatizadas. Pueden estar enfocadas
hacia tres aspectos: captacion de clientes, fidelizacién de los mismos y estimulacién de las
ventas. La relacion con el cliente no solo esta dada por un nico momento de compra, sino que es
de suma importancia tener en cuenta la relacion previa, actual y futura con el cliente; el modelo
de negocio propone definir y establecer los procesos para gestionar cada una de dichas etapas,
que han de enfocarse hacia la generacion de la retencion y la fidelizacion de los clientes,
teniendo en cuenta que si se tienen dos 0 mas segmentos de clientes se debe evaluar el tipo de
relacion pertinente para cada uno de ellos, dependiendo de las necesidades especificas; la forma
de relacionarse con los clientes puede ser: personalizada, enfocada a masas o comunidades,

automatizadas o mediante call center, entre otras (Osterwalder y Pigneur, 2010).

La relacion con el cliente ha cambiado con el avance de las tecnologias de la comunicacion;
mediante el uso de ellas, el cliente cuenta con diferentes medios de informacion en los cuales se
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apoya con el fin de conocer mejor el producto antes de tomar una decisién de compra. Internet se
ha convertido en uno de los medios de relacion méas importantes, dado el nacimiento de
diferentes modas como péginas web, foros, comunidades, redes sociales, publicidad electrénica y
otros. La industria del turismo no ha sido ajena a este fendmeno, ya que ha encontrado en
internet una forma de comunicacion directa con el cliente, como también una oportunidad de
Ilegar a mas de ellos sin importar su ubicacion geogréfica, 1o que les ha permitido a los paises en
desarrollo competir en mejores condiciones con los paises desarrollados, debido a que ya no es
necesario grandes inversiones para promocionar los atractivos turisticos por medio de los canales

tradicionales, como prensa y television (Rivera y Rodriguez, 2011).

Debido a este crecimiento se debe hacer una mejor gestion de la relacion con los clientes,
empezar a pensar en términos de cliente-relacion y no en los de cliente-producto, como se hace
de manera mayoritaria en las empresas. De esta manera se debe actuar de conformidad con un
nuevo modelo conceptual, que enfoque la toma de decisiones hacia los clientes y la relacion con
los mismos a lo largo del tiempo, modelo definido como el de las seis erres: relacién, retencion,
rentabilizacion, referenciacion, recuperacion y reactivacion, que se enfocan, precisamente, hacia
el mejoramiento de la relacién con los clientes, con el fin de buscar su constante permanencia en
la empresa para asi evitar el despido de los mismos, ya que es mas rentable mantener y mejorar

la relacion con los clientes actuales que buscar nuevos (Fernandez y Friedmann, 2006).

Fuente de ingresos: este bloque se refiere a la forma como la empresa obtiene los ingresos por
parte de sus clientes a cambio de ofrecerles la propuesta de valor. Los ingresos se pueden obtener

una sola vez a cambio del bien o servicio ofrecido, o a través de pagos recurrentes por varios
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periodos. Cada fuente de ingreso puede tener su propio mecanismo de fijacion de precios, que

puede definirse tanto de manera fija como dinamica segun la propuesta de valor.

Por cada segmento de mercado que se defina para la entrega de valor se debe estructurar cémo
va a ser la fuente de ingresos, la cual debe garantizar un flujo de caja que soportara el desarrollo

de las actividades clave de la empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2008), se debe crear una politica de fijacion de precios de valor
agregado, con lo cual se busca mantener el poder sobre la disposicion de precios y no caer en la
tentacion de bajar los precios al ver que la competencia lo hace, porque se puede dar una guerra
de precios, lo que afectaria toda la industria; por el contrario, con una fijacion de precios de valor
agregado se espera mantener los precios, y mostrarle al cliente que el producto en realidad vale

el precio al que se le ofrece.

A continuacion, se detallan los mecanismos por los cuales la empresa generara ingresos por la
venta de la oferta y se estiman la estructura de costos y el potencial de ganancias para encontrar
la estructura financiera de la propuesta mediante el calculo los costos mas representativos de la
operacion que son necesarios para mantener los recursos y actividades clave. Por ultimo, se
definen las diferentes fuentes de ingresos provenientes de la retribucién por la propuesta de valor
y cdmo se proyectan las mismas en el futuro. En esta forma se tendra una informacion basica de

la viabilidad del proyecto.

Recursos clave: este bloque describe los activos mas importantes para que la empresa pueda

realizar sus operaciones, que son los destinados a la creacion y entrega de la propuesta de valor;
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por ejemplo: la relacion con el cliente y la gestion de las fuentes de ingreso. Dichos recursos
pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales o humanos; desde otro punto de vista, también
pueden ser propios, alquilados o de algin socio clave (Osterwalder y Pigneur, 2010). En este
aparte se definen los recursos necesarios para llevar a cabo las operaciones clave, que se evaltan
a través de toda la cadena de valor y se toman decisiones de adquisicion o tercerizacion (socios
estratégicos y proveedores), de acuerdo con el valor agregado y con consideraciones para

mejorar eficiencias, optimizar costos y enfocar el negocio (Marquez Garcia, 2010).

Actividades clave: un modelo de negocio es la forma en que una empresa interactia con sus
clientes, socios y proveedores; es decir, se trata del sistema de actividades especificas que la
misma lleva a cabo para satisfacer las necesidades del mercado, suministrando su propuesta de
valor. En este bloque se describen las acciones mas importantes que debe realizar la empresa
para que el modelo de negocio funcione y alcanzar el éxito. Al igual que los recursos clave, estas
acciones son necesarias para la creacion y entrega de valor, para la relacion con los clientes y

para generar fuentes de ingresos (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Segun Porter (2011, p. 2), “las diferencias entre las empresas en términos de costo o precio se
originan en los cientos de actividades necesarias para crear, producir, vender y entregar sus
productos o servicios”. El costo se genera por la realizacién de actividades, mientras que la
ventaja en costo surge de la realizacion de actividades especificas de manera mas eficiente que
los competidores. Del mismo modo, la diferenciacién se produce tanto por la eleccion de
actividades como por la manera en que se realizan. Por lo tanto, las actividades son las unidades
basicas de la ventaja competitiva. La ventaja o la desventaja total es el resultado de todas las
actividades de una empresa, no solo de algunas.
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El anélisis de la cadena de valor permite identificar todas las actividades de la empresa con el
propoésito de estudiar las implicaciones econdmicas que se tienen al realizar cada actividad,
teniendo en cuenta el grado de apalancamiento para agregar valor a los productos de las mismas
con la finalidad de ser competitivos en la industria. Ademas, el analisis de la cadena de valor
explora las actividades primarias, por medio de la identificacion de cuales actividades tienen un
impacto directo en la creacion de valor; por ejemplo: las primarias son aquellas que estan
relacionadas con la creacion de producto fisicos, las entradas logisticas, las operaciones, las
salidas logisticas, las acciones de mercadeo y ventas y los servicios (Porter, citado en Amit y

Zott, 2001).

Asociaciones clave: el concepto de asociacion se relaciona con la alta integracion vertical,
horizontal, intersectorial e interdisciplinaria que se presenta durante la basqueda de la eficiencia
de las cadenas de produccion. Este bloque describe las alianzas clave de la empresa e incluye las
relaciones con sus proveedores y socios estratégicos. Las asociaciones se hacen por diferentes
motivos, tales como reducir costos, mitigar riesgos, optimizar recursos o estudiar potenciales
adquisiciones de los ultimos. Los principales tipos de alianzas son: estratégicas, entre empresas
no competidoras, coopeticion, que es la asociacion estratégica entre empresas competidoras,
proyectos de riesgo compartidos (joint ventures) y relaciones cliente-proveedor (Osterwalder y

Pigneur, 2010). Asi presentan el concepto Liendo y Martinez (2001, p. 313):

El desarrollo de modelos de cooperacidon empresarial, facilita a los participantes el acceso e

incorporacion de experiencias de otros actores reduciendo el riesgo y la incertidumbre en la
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toma de decisiones. Por otra parte, estimula la especializacion, incrementa la posibilidad de

establecer nuevas redes de contactos ampliando y potenciando los esfuerzos individuales.

Estructura de costos: el Gltimo bloque describe todos los costos en que debe incurrir la empresa
para poner a funcionar el modelo de negocios, tanto en la creacion y la entrega de la propuesta de
valor como en la relacidon con los clientes y la gestion de las fuentes de ingreso. Una vez
definidos los recursos, las actividades y las asociaciones clave es mas facil definir los costos que

se deben asumir.

Los costos pueden ser fijos o variables, segin su comportamiento respecto al volumen de venta;
para el modelo de negocios que se va desarrollar hay alta participacién de los costos variables, ya
que la mayoria de costos estan ligados a la cantidad de paquetes turisticos que se vendan; por
otra parte, el turismo es una industria en la que los costos fluctian en gran medida, dependiendo
de la temporada del afio y del lugar en que se realice la actividad, debido a las épocas de

vacaciones, las estaciones climéticas y las celebraciones locales, entre otros factores.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el reto en cuanto a la fijacion de precios consiste en encontrar
formas de mantener el poder de la compafia para ese efecto, asi como en su capacidad para
escapar de la competencia de precios y justificar sus suyos y margenes mas altos sin perder
participacion de mercado. La estructura de costos puede estar orientada al costo en si 0 a la
creacion de valor; con el primer enfoque se busca reducir los costos al minimo, con el fin de
tener un mejor margen de utilidad con respecto al precio y asi poder ofrecer precios de venta mas
bajos, mientras que en segundo se centra en mejorar el producto, ya sea agregandole o quitandole

atributos, de tal forma que satisfaga de mejor manera las necesidades del cliente, teniendo en
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cuenta que si suben los costos en busca de dichas mejoras, el cliente estd dispuesto a asumir el

mayor costo a cambio de un mejor producto.

5.2 Turismo

Segln la Organizacion Mundial del Turismo (Sancho, s.f., p. 11), “el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por
negocios y otros”. EI hombre siempre se ha desplazado a lugares diferentes de su origen por
distintos motivos, como la caza, la guerra o el comercio, entre otros. Pero solo fue hasta
mediados del siglo XX cuando el turismo surgié como un fendbmeno de masas; el desarrollo de
nuevos y veloces medios de transporte, como el avion, contribuyeron al aumento de demanda por
el turismo, al igual que el avance de las comunicaciones y el crecimiento de relaciones

comerciales entre diferentes paises, que también influenciaron el fenémeno.

El sistema turistico se divide en cuatro componentes basicos: la demanda, conformada por los
consumidores o posibles consumidores de bienes y servicios turisticos; la oferta, que es el
conjunto de productos y servicios puestos a disposicion del turista para su consumo; el espacio
geografico, que es el lugar donde se llevan a cabo las actividades y se da el encuentro entre la
oferta y la demanda, y, por ultimo, los operadores del mercado, que son los encargados de

intermediar y facilitar la interaccion entre la demanda y la oferta (OMT, 2013).

Entre los diferentes productos de turismo se encuentran los relacionados con el de naturaleza, el
cual para Colombia se encuentra definido en la politica nacional de turismo de naturaleza “como
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aquel cuya oferta de productos y servicios se desarrolla en torno a un atractivo natural que se rige
por principios de sostenibilidad.” (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012, p. 12).
También se acepta en Colombia la definicion propuesta por la Organizacion Mundial del
Turismo: “El turismo de naturaleza es todo tipo de turismo basado en la naturaleza, en la que la
principal motivacion es la observacion y apreciacion de la naturaleza, asi como las culturas

tradicionales” (OMT, citado en Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012, p. 12).

El turismo de naturaleza se encuentra subdividido en tres ramas: el turismo “en la” naturaleza,
cuya principal motivacion es la realizacion de actividades recreativas y de esparcimiento en la
naturaleza sin destruirla; no es especializado en conocimiento ni en actividades deportivas que
usen en forma expresa los recursos naturales. Turismo “sobre la” naturaleza, que tiene como
principal motivacion la realizacién de actividades deportivas de cualquier magnitud, mediante el
uso de los recursos naturales sin destruirlos, como el aventurismo. En Gltimo término esta el
turismo “por la” naturaleza, cuya principal motivacion son la contemplacion, el disfrute y el
conocimiento del medio natural, como avistamiento de aves y senderismo, entre otras actividades

(Ministerio de comercio, Industria y Turismo, 2012).

En el turismo por la naturaleza se encuentra el ecoturismo, que es un tipo especial del primero
que se realiza de forma controlada, buscando el menor impacto en la misma; la ley general de

turismo de Colombia lo define como:

Aquella forma de turismo especializado y dirigido que se desarrolla en &reas con un
atractivo natural especial y se enmarca dentro de los parametros del desarrollo humano
sostenible. EIl ecoturismo busca la recreacion, el esparcimiento y la educacion del

visitante a través de la observacion, el estudio de los valores naturales y de los aspectos
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culturales relacionados con ellos. Por lo tanto, el ecoturismo es una actividad controlada
y dirigida que produce un minimo impacto sobre los ecosistemas naturales, respeta el
patrimonio cultural, educa y sensibiliza a los actores involucrados acerca de la
importancia de conservar la naturaleza. El desarrollo de las actividades ecoturisticas debe
generar ingresos destinados al apoyo y fomento de la conservacion de las areas naturales

en las que se realiza y a las comunidades aledafias (Congreso de Colombia, 1996, p. 10).

Ceballos (citado en Hernandez Ilizaliturri, 2007, p. 215) lo define como “el segmento del turismo
que viaja a areas relativamente virgenes con el objetivo especifico de admirar, estudiar, disfrutar
del viaje, de sus plantas y animales, asi como los rasgos culturales del pasado y del presente de
dichas zonas”. ES un segmento nuevo en el turismo global que cada vez cobra mayor
importancia; ofrece como destino lugares desconocidos, buscando opciones diferentes al turismo
de masas, en el cual el turista esta dispuesto a pagar un valor mayor por atractivos Unicos, que

pueden ser naturales o culturales (Bringas y Ojeda, 2000).

En la actualidad, el ecoturismo representa una opcion para estimular el desarrollo de las regiones
en las que se lleve a cabo, ya que genera ingresos directos e indirectos y, a la vez, empleo, por lo
que en dichos lugares se ve en el ecoturismo uno de los pocos modos de vida para generar
ingresos, sitios en los que las actividades econdmicas tradicionales, como la pesca y la
agricultura, se han visto disminuidas; por lo tanto, surge el ecoturismo como opcién para tener
un ingreso alternativo, al igual que para lograr desarrollo sostenible, ya que contribuye a la

proteccion del medio ambiente (Hernandez Ilizaliturri, 2007).
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5.2.1 Estructura organizacional del turismo

En el entorno global existe la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), “organismo de las
Naciones Unidas encargado de la promocion de un turismo responsable, sostenible y accesible
para todos” (OMT, 2013). Es el principal ente internacional en el ambito turistico y busca la
aplicacion del codigo ético mundial para el turismo, que fue reconocido de manera oficial por la
Asamblea General de las Naciones Unidas en 2001. Entre sus prioridades se encuentran: integrar
en forma sistematica el turismo en la agenda global, mejorar la competitividad turistica,
promover el desarrollo sostenible del turismo e impulsar la contribucion del mismo a la

reduccién de la pobreza y al desarrollo (OMT, 2013).

La OMT fue creada en 1975, afio en gque se celebrd la primera asamblea general de la entidad y
se eligio a Madrid como sede. En la actualidad cuenta con 156 paises miembros y mas de 400
miembros afiliados de los sectores privado y publico. Colombia es miembro de la organizacion

desde 1975.

En el sector privado existe el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC), por su
denominacion en inglés (The World Travel & Tourism Council), que se conformé en 1990, con
sede en Londres. Entre sus miembros se encuentran representantes de los méas importantes
sectores relacionados con el turismo, como hoteles, aerolineas, operadores turisticos, agencias de
viajes y lineas de cruceros, entre otros. Es el Unico foro global cuyos miembros pertenecen a la
cuspide de las personas que toman las decisiones en la industria de viajes y turismo en el mundo:
alrededor de 150 jefes ejecutivos y presidentes de todas las industrias del sector de viajes y

turismo hacen parte de los miembros de alto perfil del WTTC, lo que ofrece una amplia vision de
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la industria mencionada como uno de los mas grandes sectores mundiales que genera el 9,5 por

ciento del PIB mundial (WTTC, 2013).

En Colombia el turismo se encuentra regido por la ley 1558 de 2012 (Congreso de Colombia,
2012), que modifico la ley 300 de 1996, o ley general del turismo (Congreso de Colombia,
1996), y la ley 1101 de 2006 (Congreso de Colombia, 2006). Tiene por objeto el fomento, la
promocion y el desarrollo de la actividad turistica, al igual que velar por la protecciéon de los
recursos naturales y turisticos de la nacion, buscando un desarrollo sostenible y sustentable,
buscando la optimizacién de la calidad en la prestacion del servicio (Congreso de Colombia,
2012, p. 1). En la mencionada ley se defini6 como primer ente regulador el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, encabezado por el ministro y el viceministro de turismo. Se creo
el Consejo Superior de Turismo como un organismo de coordinacion entre los diferentes entes
estatales que tienen que ver con el sector, como el referido ministerio y los de Ambiente y

Desarrollo Sostenible, de Transporte y de Cultura, entre otros.

Desde la perspectiva del ambito privado, en Colombia existen dos agremiaciones empresariales
que buscan contribuir a la promocion y al crecimiento del turismo del pais y mejorar la
competitividad y la productividad del sector. En primer lugar estad la Asociacién Nacional de
Agencias de Turismo (ANATO), fundada en 1949 en la ciudad de Bogoté; en la actualidad tiene
nueve capitulos que cubren gran parte del territorio nacional y cuenta con la participacion de 688
afiliados. En segundo lugar esta la Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia (COTELCO),
fundada en 1954 por un grupo de hoteleros en la ciudad de Barranquilla; tiene presencia en 23

departamentos del pais y cuenta con alrededor de 800 empresas afiliadas.
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En cuanto a lo regional, en el departamento del Amazonas el organismo encargado de la
administracion del turismo es el Departamento Administrativo de Fomento al Ecoturismo
(DAFEC), que se encarga de la regulacion y la vigilancia en torno al turismo, al igual que es la
entidad que recoge los datos sobre la industria del sector para generar los respectivos informes

estadisticos y de anélisis del comportamiento turistico en la region.

6  Estrategia metodologica

Se realizd una investigacion descriptiva a partir del analisis documental de informacion
académica acerca del desarrollo de la actividad turistica en Colombia y de la relacionada con
organizaciones que gestionan el turismo como la OMT, el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo y Procolombia (antes Proexport), entre otras. El analisis permiti6 tener una vision sobre
el entorno y los resultados estadisticos que se han obtenido en el sector turistico en los ultimos
afios para determinar oportunidades para el desarrollo empresarial y las potenciales ventajas

competitivas en la ciudad de Leticia.

Se realizaron encuestas tanto a los turistas, que serian los posibles clientes, como a las empresas
prestadoras de servicios turisticos en la region, que serian los principales socios clave del modelo
de negocios, ya que con ellas se prestarian los servicios de ecoturismo en la region. En el anexo 1
se presentan las fichas técnicas de las dos encuestas, para cada una de las cuales se definio el

tamafio de la muestra respectivo.
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A través de encuestas se realizd un estudio de mercado con el proposito de determinar las
expectativas de los clientes, su preferencia a la hora de utilizar los canales de distribucion y sus
preferencias en tipos de relaciones con el mercado. El cuestionario de la encuesta a los clientes

se presenta en el anexo 2.

A su vez, entre las empresas registradas legalmente y activas en el Registro Nacional de
Turismo, que se encuentren habilitadas para prestar dicho tipo de servicios en la ciudad, se
realizaran 30 encuestas (ver detalle en el anexo 3). De esta forma se elabord un diagndstico del
entorno, que permitié identificar y describir a los principales prestadores de servicios turisticos
en Leticia, para asi definir potenciales aliados locales para la prestacion de servicios integrados y
oportunidades de desarrollo conjuntas. El referido diagndstico también permitié tener un
acercamiento a la competencia, para la cual se determinaron las caracteristicas evaluadas en el
modelo Canvas como la propuesta de valor, los canales de distribucion, las relaciones con los

clientes y los socios estratégicos.

Se utilizé la técnica de mystery mhopper (Fernandez Nogales, 2004), con lo que se busco
consultar los precios en diferentes agencias de turismo que ofrecen paquetes turisticos en la
region, al igual que el precio de los servicios prestados por los potenciales socios con los cuales
se prestarian los servicios en la misma; esto se hizo mediante llamadas telefonicas y revision de
paginas web, si las tienen, con el fin de obtener informacion que permitiese hacer una

aproximacion de la estructura de costos y definir la politica de precios.
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Tabla 1. Resumen de la metodologia

¢ Qué?
Conocer la
actividad turistica
en Colombia
Conocer la

actividad turistica
en Leticia

Conocer
expectativas de los
clientes para
servicios de
ecoturismo

Elaborar el modelo
de negocio

¢Para qué?
Para conocer el entorno del turismo
en el pais, las cifras econémicas, los
principales gremios y entidades que

lo representan y las ventajas
comparativas del pais

Para conocer las condiciones
generales acerca de cémo se

desarrolla la actividad en la ciudad,
las caracteristicas de las empresas y
el tamafio del sector

Para conocer qué esperan los clientes
de la prestacion del servicio, cuéles
canales prefieren y cual es su
capacidad de gasto, entre otros
aspectos

Para presentar el modelo de negocios
propuesto para una empresa de
prestacion de servicios de ecoturismo
en la ciudad de Leticia

Fuente: elaboracién propia

,Como?
Andlisis de documentos relacionados con
organizaciones que gestionan el turismo,
como la OMT, el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo vy
Procolombia, entre otras
Anélisis documental relacionado con
estudios sobre turismo en la region del
Ministerio de Comercio, Industria vy
Turismo y de organizaciones regionales
como la Gobernacién del Amazonas y
universidades de la region. También se
realiz6 una encuesta en empresas del
sector

Mediante encuesta realizada en la ciudad
de Pereira, enfocada a posibles clientes

Segln la metodologia Canvas

7. Analisis de los resultados

7.1 Analisis documental del sector del turismo en Colombia

En Colombia el turismo se encuentra regido por la ley 1558 de 2012 (Congreso de Colombia,
2012), que busca el fomento, la promocién y el desarrollo de la actividad turistica y en la cual se
define como principal ente regulador al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
encabezado por el ministro y el viceministro de turismo. El Estado definid la creacion de un
impuesto con el fin de mejorar la promocion y la competitividad del sector turistico en

Colombia; el ente encargado de manejar estos recursos es el Fondo Nacional del Turismo
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(FONTUR) y su ejecucion se hace a través de Procolombia para la promocién internacional y
por la entidad antes mencionada para la promocidén interna. Desde el punto de vista privado
existen dos agremiaciones empresariales, que buscan contribuir a la promocién y al crecimiento
del turismo del pais con el fin de mejorar la competitividad y la productividad del sector. En
primer lugar estd la Asociacion Nacional de Agencias de Turismo (ANATO) y en segundo la
Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia (COTELCO), ambas mencionadas con

anterioridad.

Colombia es un pais que ha logrado cambiar su imagen ante el mundo; luego de tener una
negativa en el mundo debido a la accion del narcotrafico y la guerrilla, se pasé a una positiva, en
un proceso acompafiado de la mano de una estrategia de comunicacion que empezo6 por dar a
conocer al mundo la realidad de lo que es Colombia, y no que solo se sepa el lado negativo
transmitido por los medios de comunicacion de masa. EI mencionado proceso empezd con la
creacion de la marca pais “Colombia es pasion” y su derivada turistica “Colombia, el riesgo es
que te quieras quedar”, estrategias de comunicacion desarrolladas con el objetivo de “transmitir
una imagen real, libre de los estereotipos y prejuicios derivados de una etapa historica
traumatica, ya dejada atras en su mayor parte y en trance de superacion plena en un horizonte

inmediato” (OMT, 2009, p. 3).

El pais en los ultimos afios ha venido presentando un crecimiento significativo en el turismo; de
esta forma se aprecia que Colombia se puede convertir en un referente mundial, dado que la tasa

de crecimiento nacional es mayor que la mundial, como se puede apreciar en el siguiente grafico.
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Grafico 2. Comparativo de la dinamica de crecimiento de llegadas internacionales a Colombia y
al mundo entre 2000 y 2011
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Fuente: Proexport Colombia (2012)

En cuanto a competitividad en la industria, Colombia ocupa en la actualidad el puesto 84 entre
los 140 paises evaluados; en comparacién con los paises de América, esta por debajo de
Argentina, Brasil, Pert y Ecuador, entre otros (Blanke y Chiesa, 2013). En el reporte se resaltan,
como puntos fuertes de Colombia, su riqueza cultural y de recursos naturales, sin embargo,
existen items que restan a su calificacion, como la sostenibilidad del medio ambiente, y todas las
oportunidades existentes en la infraestructura y la seguridad, ubicados en los puestos 131 y 115,

en su orden (Blanke y Chiesa, 2013).

Segin la misma fuente, Colombia se encuentra en el puesto 84 en la clasificacion de
competitividad del turismo, que mide a 140 paises; en resumen, el pais continda siendo rico en
cultura y recursos naturales, rubro en el que ocupa los puestos 37 y 16, en su orden. Entre los
aspectos negativos debe manifestarse que ocupa el puesto 97 en el pilar de sostenibilidad
ambiental y permanece la recomendacion de mejorar la infraestructura, en especial la de

transporte terrestre (puesto 131), asi como la seguridad (puesto 115).
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La infraestructura en tecnologias de la informacién y comunicacion es uno de los aspectos que
evalUa el reporte de competitividad; con dicha informacion se realizo la comparacion entre los
paises de la region latinoamericana que estdn por encima de Colombia en la clasificacion
general, de lo que se dedujo que el pais requiere un alto apoyo para el desarrollo de tecnologias
que permita conectar el sector empresarial. Colombia, en el campo de transacciones entre el
mercado empresarial (business to business o B-to-B) se encuentra ubicada en la posicion 70; es el

sector en el que presenta mayor diferencia con los demas paises de la region.

Gréfico 3. Comparativo del pilar de infraestructura en tecnologias de la informacion y
comunicacion en paises latinoamericanos
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Fuente: elaboracion propia con base en Blanke y Chiesa (2013)

7.2 Diagnostico de la actividad turistica en Leticia

El departamento del Amazonas estd ubicado en el extremo suroriental del pais; ocupa un area

aproximada de 109.665 km?, equivalentes al 9,61% del territorio continental colombiano y es el
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departamento de mayor extension territorial (Gobernacién del Amazonas, 2009). La ciudad de
Leticia es la capital, con un territorio de 6.243 km? y una poblacién de 32.450 habitantes
(DANE, 2008). La zona se caracteriza por ser una region cubierta por selva, rios caudalosos y

con fauna y flora en estado natural y silvestre.

Por la gran diversidad natural y cultural que se encuentra en la region, el turismo ecolégico y el
de aventura atraen la llegada de turistas locales y una alta porcion de extranjeros provenientes de
paises cercanos y de Europa. En el territorio se encuentran intercambios entre las culturas
indigenas, extranjeras y locales, que se deciden por tener una experiencia Unica de vivir el
Amazonas. Desde el interior del pais el desplazamiento a la ciudad de Leticia se realiza por via
aérea hasta el aeropuerto Alfredo VVasquez Cobo. Para llegar a poblaciones cercanas, en las que

hay atracciones turisticas complementarias, existen vias de accesos fluvial y terrestre.

Entre los principales atractivos de la regidn se encuentra el rio Amazonas, catalogado como el
mas grande del mundo, con un longitud de 6.800 kildmetros; navegar por el rio es uno de los
motivos por los que los turistas desean visitar a Leticia, ya que es una experiencia diferente
que permite tener contacto directo con la selva, como se describe en la Guia turistica del

Amazonas (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, s.f., p. 12):

Recorrer el rio Amazonas y adentrarse en la selva, visitar las comunidades indigenas que se
resisten a cambiar sus costumbres, y recorrer poblaciones como Leticia, donde todas las
culturas y razas conviven y comparten, otorga una oportunidad Unica de conocer el mundo

que encierra la selva més extensa del planeta.
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Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (s.f.), las principales actividades turisticas
que se pueden realizar en Leticia y zonas aledafias son: recorrido por el parque Santander,
principal de la ciudad de Leticia, al que cada tarde llegan miles de loros a pasar la noche en los
arboles del lugar. Visitar los Lagos de Yahuarcaca, en los que se puede navegar entre arboles y
diversidad de aves. Ir al malecon turistico, sitio propicio para ver caer el atardecer sobre el rio
Amazonas. Visitar comunidades indigenas, lo que permite el conocimiento de diferentes
costumbres ancestrales, propicia intercambio cultural y posibilita observar el respeto por el

medio ambiente de las referidas comunidades.

Visita a diferentes reservas naturales como las de Tanimboca, Aguas Claras y la Victoria Regia,
en la que se puede observar la planta de dicho nombre con sus hojas circulares que alcanzan
varios metros de diametro. Visita al Parque Nacional Natural Amacayacu, con una extensién de
293.500 hectéareas, en el que es posible realizar multiples actividades que ofrecen contacto con la
naturaleza y conocer gran variedad de flora y fauna de la region. Para llegar a gran parte de estos
lugares es necesario navegar por el inmenso rio Amazonas, hechos que se constituye en una

experiencia Unica para los turistas (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, s. f.).

Segun el Registro Nacional de Turismo, en Leticia existen 75 establecimientos para alojamiento
y 58 agencias de viajes que se encuentran registrados y activos. Entre los hoteles se destaca
como de lujo el Decameron; también se cuenta con hoteles cuya tematica se orienta a la region,
como lo son Yurupari y Malokas Amazonas. En gastronomia se resalta el hecho de que los
restaurantes no se encuentran inscritos en el Registro Nacional de Turismo; sin embargo, cabe

destacar el restaurante Tierra Amazonica, que ofrecen platos tipicos de la region, al igual que el
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denominado Tres Fronteras, en el que es posible degustar platos de sabores tanto colombianos

como peruanos Yy brasilefios.

La inversion en infraestructura hotelera generd un crecimiento en la llegada de turistas al
territorio debido a la credibilidad y respaldo que genera contratar servicios con empresa
reconocidas en el sector turistico como el Decameron. En el analisis de campo se encontrd que
las organizaciones consultadas son, en su mayoria, pequefias empresas: en promedio tienen
cuatro empleados para las de hospedaje y cinco en el caso de agencias de viaje, asi como

capacidad de atencion de 43 y 50 clientes al mes, en su orden.

Tabla 2. Informacion sobre empresas prestadoras de servicio turistico en la region

Item Servicio de hospedaje Agencias de viaje
Promedio de capacidad 43 50
(clientes por mes)
NUmero promedio de 4 5
empleados
Costo promedio en pesos 45.000 cada noche de 150.000 cada dia de excursion
colombianos hospedaje

Fuente: elaboracion propia

Por dltimo, se empled la técnica mystery shopper con el &nimo de determinar el nivel de servicio
y los precios de los productos ofertados, informacion que mas adelante se considera para
desarrollar la mezcla de mercadeo para los diferentes segmentos de clientes. En la tabla 3 se

presenta la informacidn referente a precios consultados de hospedaje en la ciudad de Leticia.
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Tabla 3. Informacion estadistica sobre precios de referencia en el servicio de hospedaje

Dato estadistico Precio en pesos colombianos
Rango [valor minimo, valor maximo] [$15.000, $222.000]

Mediana $45.000

Moda $40.000

Media $79.6111

Fuente: elaboracion propia

En promedio, en las empresas consultadas existe un alto potencial para ofertar sus servicios por
medios tecnologicos, como pagina web, publicidad en medios digitales y gestion de reservas,
dado que requieren incrementar la oferta y la prestacion de servicios en los medios digitales,
segun preferencias de los turistas, lo cual se explicara en el proximo capitulo; segun los datos
obtenido, el 42,11 % cuentan con medios para pago con tarjeta bancaria en el sitio y menos del

15% de las empresas tienen servicios para pagar sus reservas a traves de internet.

Los medios digitales son de gran ayuda para conectar a las empresas con sus clientes con el fin
de impulsar la compra final; en las empresas encuestadas, el 36,58 % cuentan con portal para
publicar su informacidn en linea y dos les ofrecen a los clientes la posibilidad de realizar pagos a
través del portal. Ademas, el 41,46% de las empresas dicen publicitar en internet y el restante

58,54% lo hacen otros medios como tarjetas y volantes.

7.3 Expectativas del cliente para servicios en ecoturismo

El presente capitulo tiene el propdsito de presentar los elementos analizados; se identificaron

caracteristicas y comportamientos de compra de los turistas que en forma potencial arribaran a la
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ciudad de Leticia. En el anexo 1 se encuentran el formulario que fue aplicado al mercado de

clientes del sector turistico.

En primera instancia se observa que el turismo es una actividad recurrente dentro de la vida de
los encuestados; se llego a esta conclusion dado que el 82,8% de las personas respondieron
haber realizado por lo menos un viaje de turismo durante el afio anterior y, ademas, al indagar
por la situacion futura, el 84,2% de los encuestado tienen la intencion de realizar un viaje de

turismo en un plazo inferior a doce meses.

El Amazonas es conocido por su atractivo natural y cultural; durante el estudio se investigd
acerca de la intencion existente por conocer la zona y como resultado se obtuvo que el 62,9% de
las personas consultadas desean conocer el destino por medio de viajes turisticos. Ademas, el
49,6% reconocen a Leticia como destino turistico y respondieron en forma afirmativa cuando se
les preguntd si habian recibido informacion sobre la oferta turistica existente en la ciudad.
También se le pregunto a los encuestados acerca de sus preferencias frente a diferentes tipos de
turismo; en el grafico 4 se observa que el de sol y playa ocupa el primer lugar; aun asi, en el
segundo puesto se encuentra el turismo de naturaleza, que es el tipo que se acomoda al que se

espera encontrar en la ciudad de Leticia.
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Grafico 4. Preferencias del mercado de clientes finales hacia los diferentes tipos de turismo
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Fuente: elaboracidn propia

El 63,4 % de los encuestados indicaron que en alguna oportunidad habia realizado un viaje cuya
motivacion principal habia sido explorar la naturaleza. Para tomar como referente esta
informacién se les preguntd a las personas de forma abierta acerca de las motivaciones para
realizar el viaje; entre los resultados se encontrd que las respuestas coincidieron con los cuatro

aspectos y tendencias que se muestran en el siguiente gréafico.

Gréfico 5. Motivacion para realizar un viaje de naturaleza
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Fuente: elaboracion propia
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También se les pregunto a las personas si existia alguna razon por la cual no habian realizado un
viaje de turismo de naturaleza; las respuestas con mayores frecuencias por rangos de edad se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 4. Motivos para no realizar turismo de naturaleza

Rango de edad Razones

Entre 18 y 25 afios Falta de presupuesto o de tiempo
Entre 25 y 35 afios Falta de informacion

Més de 35 afios Prefieren otras alternativas

Fuente: elaboracién propia

El ecoturismo considera diferentes actividades para propiciar el contacto con la naturaleza y el
intercambio entre culturas; se les preguntd a los encuestados acerca de alternativas para
hospedarse durante una potencial visita. Se percibe una inclinacion por seleccionar opciones
ecolégicas y hospedaje tipico como cabafias de la region’. Ademas, se pregunté en forma
especifica por la preferencias sobre potenciales planes ecoturisticos para realizar segin los
atractivos de la region; se les pidio a los encuestados calificar diferentes alternativas entre 1y 5
(5 para el mayor acomodo a su gusto y 1 para el menor interés). En el siguiente grafico se pueden
apreciar las preferencias sobre las actividades por realizar en una visita a Leticia; se destaca

como primera opcion el recorrido por el rio Amazonas.

! Hotel (6,5%), hotel ecoldgico (39,3%), cabafias (17,8%), dosel (34,6%), casa familiar (1,9%).
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Grafico 6. Preferencias en actividades turisticas de la region
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En el &mbito econdmico, las personas encuestadas indicaron el rango de dinero gastado segln se
indica en el grafico 7; esta informacion se tuvo en cuenta a la hora de definir estimaciones de

precio y contenido de los productos por ofertar.

Gréfico 7. Gasto promedio en viajes de turismo (pesos colombianos)
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Fuente: elaboracion propia
Por ultimo, se les preguntd a los encuestados acerca de las preferencias para recibir publicidad de
servicios turisticos; los medios digitales tuvieron el 79,2% de las respuestas frente a otros

medios, como television, radio o volantes. Dada la importancia que tiene el desarrollo de las
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comunicaciones digitales se les pregunté a los encuestados por los medios utilizados para
consultar informacion de sus viajes y mencionaron portales como Despegar, On vacation, Trip

Advisor y Booking y paginas web de los diferentes prestadores de servicio.

8 Modelo de negocio para una empresa de servicios de ecoturismo

en la ciudad de Leticia, Amazonas

A continuacion se presenta la explicacion de cada uno de los nueve bloques que componen el
modelo de negocio Canvas para una empresa de prestacion de servicios en ecoturismo en la
ciudad de Leticia. La informacién contenida en el grafico se gener6 a partir de los resultados
encontrados durante el desarrollo de la investigacion; de esta forma se ilustran los hallazgos para
cada blogue; con el fin de relacionar los contenidos se identificaron con colores las propuestas

que comparten una idea central al tomar como base de partida las propuesta de valor.

Segun Osterwalder y Pigneur (2010, p. 15),
la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve médulos basicos
gue reflejan la ldgica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve moédulos
cubren las cuatro &reas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica. EI modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una

estrategia que se aplicard en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa.
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Gréfico 8. Modelo de negocio para una empresa de servicios de ecoturismo en la ciudad de Leticia, Amazonas
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8.1 OFERTA

8.1.1 Propuesta de valor

En el capitulo 7.2 se determiné que el 62,5% de las empresas prestadoras de servicio en la ciudad
de Leticia no utilizan recursos digitales como paginas web y uso de redes, si se tiene en cuenta la
preferencia de clientes del sector turisticos por recibir informacién y publicidad a traves de
medios digitales. Se propone un modelo de negocios para la prestacion de servicios de
ecoturismo en la ciudad mencionada en el que uno de los principales canales de comunicacion
con los clientes sera un portal en la web en el cual se ofrezcan los diferentes atractivos de la
region. La metodologia Canvas para la generacion de negocios permitié encontrar las propuestas

descritas a continuacion:

Tabla 5. Propuesta de valor

Oferta de valor Descripcion

Accesibilidad a informacion y experiencias en | Informacion referente a:

la region -Rutas turisticas

-Eventos culturales
-Gastronomia

-Avistamientos de flora y fauna

Reduccion de costos y riesgos Reduccion de costos al contratar en forma
directa con las empresas reconocidas de la
region, y de riesgos al estar inscritas en el

Registro Nacional del Turismo

Fuente: elaboracion propia

En los capitulos anteriores se exaltaron las posibilidades de desarrollo del turismo de naturaleza
y, en particular, del ecoturismo en Colombia, asi como también la alta relacién que tiene la
ciudad de Leticia con aspectos naturales y las preferencias de los turistas hacia un turismo

alterno al de sol y playa. La propuesta principal del modelo se basa en generar informacion para
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los turistas que permita incrementar el conocimiento de los atractivos de Leticia y que ofrezca
contenido acerca de las principales actividades y la oferta presente en la zona, tales como rutas

turisticas, eventos culturales, gastronomia y avistamientos de flora y fauna, entre otras.

Un reto adicional es solucionar las dificultades de promocion de las empresas de Leticia; por lo
tanto, la propuesta permitira conectar a los turistas con un servicio confiable, al tener prestadores
de servicios inscritos en el Registro Nacional del Turismo y que cuenten con un perfil de
certificaciones en buenas practicas para la prestacion de servicios turisticos, con la mira de llegar
a un mayor numero de turistas que puedan considerar a Leticia como destino turistico y que no lo

hacen por falta de informacion y conocimiento de la region.

8.2 CLIENTES

8.2.1 Segmento de mercado

La segmentacion de mercado permitio identificar diferentes grupos de clientes con el proposito
de desarrollar estrategias para cada uno; ademas, hallar océanos azules de clientes no atendidos
por la oferta actual, que podran ser capturados para generar mayores ingresos y posibilidades

econdmicas. En la tabla 6 se relacionan los segmentos de mercados para el modelo propuesto:

Tabla 6. Segmentos de mercado

Segmento de mercado

Turistas individuales o parejas

Grupos de turistas

Turistas especializados en ecoturismo

Fuente: elaboracién propia
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Mediante el portal se espera ofrecer diferentes opciones de servicios a los turistas, como
alojamiento, transporte, etc., para facilitar de esta manera el trabajo de busqueda de informacion

sobre la actividad turistica en la ciudad de Leticia y poblaciones cercanas.

El grupo se segmentd en tres posibles tipo de compradores: individuales, grupos de

excursionistas e interesados en ecoturismo.

Los turistas individuales tienen las posibilidades de acomodarse con facilidad a diferentes
opciones de precio y a escoger experiencias de su preferencia y acomodaciones sencillas segin
su presupuesto. De esta manera, en los siguientes apartes del CANVAS se explican las diferentes

estrategias por utilizar para llegar al cliente, de acuerdo con sus caracteristicas.

En forma similar, el segmento de grupos de excursionistas se caracteriza por buscar economia,
por la compra en volumen y por el deseo de compartir experiencias con sus acompafantes;

ademas, tienen la disposicién para acomodarse a planes conjuntos de alojamiento y tours.

Por ultimo, el proceso de segmentacién permitié identificar nichos de mercado como los
ecoturistas, segin se menciond antes, se caracterizan por tener un interés particular por aspectos
de la naturaleza y culturas; entre las motivaciones identificadas de este segmento estan la del
conocimiento y la necesidad de vivir experiencias, realizar avistamientos y tener un contacto mas

directo con flora y fauna de la region.
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8.2.2 Relacion con los clientes

El estudio de relaciones con el cliente impulsd a considerar alternativas de relacionamiento
diferentes a la directa o presencial. Se optara por desarrollar una plataforma que permita brindar
la informacion necesaria a los clientes y que les sirva como base para tomar la decision de
adquirir los servicios y, si lo desean, también podran realizar el pago de los servicios a través del

portal.

La relacion con el turista se establecera de dos formas; en primer lugar, automaética, a través de la
pagina, en la cual el turista puede investigar sobre los diferentes servicios que se ofrecen en la
region, al igual que pueden realizar las reservas y hacer los pagos. En segundo lugar con la
participacion en un blog mediante el cual puede compartir su experiencia con otros usuarios e
intercambiar informacidn sobre la misma, lo que contribuye al desarrollo de informacion, rutas,

actividades, avistamientos etc.

8.2.3 Canales

Existen diferentes medios para llegar a los consumidores de los servicios turisticos; el estudio de
los canales permitié identificar preferencias a la hora de realizar las transacciones economicas,
establecer comunicacion y delimitar contenidos de los productos para, en ultima instancia,
construir la informacion de base para encontrar la forma mas eficiente de dirigirse a los

consumidores. En la tabla 7 se describen los tipos de canales por utilizar.
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Tabla 7. Canales definidos para el modelo de negocios

Fases de canal Tipo de canal

Informacién -Internet
- Revistas especializadas
- Presentaciones comerciales

Venta -Portal en la web
-Consignaciones y transferencia bancarias

Posventa - Blogs
- Portal en la web

Fuente: elaboracion propia

Segun resultados de las encuestas, el 86,6% de los usuarios prefieren la comunicacion por
medios digitales, por lo cual el canal principal para ofrecer los servicios sera el portal en la web.
En la fase de informacion, el canal de comunicacion sera el de revistas especializadas, publicidad
por internet y participacion en ferias de turismo. La compra se podra realizar a través del portal
en la web; para el servicio de postventa, a través del portal se abre un espacio para la
comunicacion, al igual que atencidn personal por via telefonica; ademas, el blog sirve para

recolectar informacion sobre la experiencia de los clientes.

8.3. Recursos

8.3.1 Actividades clave

Existen multiples actividades por programar con el propésito de generar y entregar la propuesta
de valor; durante el desarrollo del modelo se detectaron las actividades prioritarias en las que se
basa la estructura del modelo, que son necesarias y permiten el funcionamiento de los demas

bloques del Canvas. En la tabla 8 se describen las actividades clave para el modelo propuesto.
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Tabla 8. Actividades clave en el modelo de negocio

Diserio, desarrollo, mantenimiento y En la fase inicial del proyecto se considerd
operacion del portal en la web subcontratar los servicios de desarrollo y
operacion del portal. La actividad clave se
enfocara hacia desarrollo de especificaciones
y vigilancia del portal

Publicidad y comercializacién Para dar a conocer y posicionar la pagina
como referente de busqueda y gestion de
actividades turisticas en la region

Fuente: elaboracién propia

Las actividades clave se encaminaran al desarrollo y el seguimiento del funcionamiento dptimo
de la pagina web, tales como escoger la empresa indicada para el desarrollo de la misma, realizar
capacitaciones a los empresarios que sean participes de la propuesta en el buen uso y
mantenimiento de ella, revisar y controlar que se hagan las debidas actualizaciones de contenido
a tiempo y con la periodicidad indicada, para garantizar que la oferta que encuentre el turista esté

siempre actualizada y vigente.

Con el fin de brindar al turista un grado alto de confianza y seguridad de que los servicios que
contrate a través del portal si son los que se le ofrecen una vez se encuentre en Leticia, se ha de
realizar seguimiento a las empresas con las cuales se presten los servicios, para tener la seguridad
de que si cuenten con la capacidad para entregar al cliente el servicio y la atencién ofrecidos.
Ademas del seguimiento también se brinda un acompafiamiento, en el cual se capacita a las
empresas en el manejo de las buenas practicas en la prestacion de servicios turisticos; de esta
manera se busca brindar confianza al cliente en el servicio, lo que a largo plazo determina el

reconocimiento y la reputacion de la empresa, gracias a la satisfaccion del cliente.
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Ademas, se realizaran actividades de promocion del servicio, con el fin de dar a conocer el
producto a sus consumidores finales mediante la planeacion de campafias publicitarias efectivas
que incentive a los turistas a visitar a Leticia. En las campafias y publicaciones se mostraran las
diferentes actividades que se pueden realizar en la region con el propésito de motivar a los
clientes a vivir una experiencia de descanso y aventura en un entorno diferente al turismo
tradicional. Para buscar que la publicidad Ilegue al mercado esperado, no solo se hard en los
medios tradicionales, como radio y television, sino a través de internet, en paginas dedicadas a la

promocion del turismo, al igual que en revistas especializadas en el sector.

Por ultimo, se buscara la asociacion con gremios empresariales del sector, como COTELCO; de
igual forma, alianzas con instituciones nacionales y regionales como Procolombia y la Camara
de Comercio del Amazonas, asociaciones que permitirdn llegar a mas empresas gracias a los
afiliados a dichas agremiaciones, para de esta forma tener la posibilidad de estar enterados de la
actualidad del sector, tanto en el pais como en la region; de igual manera, se ha de procurar
lograr mayor promociéon mediante participacion en ferias y congresos de turismo realizados por
las diferentes instituciones, puesto que contar con el respaldo de instituciones reconocidas en el

sector turistico brinda tranquilidad y seguridad a los clientes.

8.3.2 Recursos clave

Se requieren multiples recursos para gestionar la operacion de la empresa, con el fin de poder
producir y suministrar la propuesta de valor. Durante el desarrollo del modelo se detectaron los
recursos clave y la necesidad de adquisicion o tercerizacion de los mismos con base en la funcion

principal del negocio. En la tabla 9 se describen los recursos clave para el modelo propuesto.
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Tabla 9. Recursos clave modelo de negocio

Tipo de recurso Cantidad | Descripcion
Infraestructura 2 Computadores
tecnoldgica para Servicio de hosting
operacion del portal Mantenimiento de la pagina
Recurso humano 1 Administrador
1 Ingeniero de sistemas
1 Auxiliar de mercadeo
1 Secretaria
1 Guia turistico
Infraestructura fisica 1 Arrendamiento de oficina para operacion central

de la empresa

Fuente: elaboracion propia

Los recursos principales para el desarrollo de actividades clave que soportan el modelo de
negocios son la infraestructura tecnoldgica para el manejo de la pagina web y el recurso humano
para el area de ventas y servicio de posventa. También se cuenta con la infraestructura fisica en
la ciudad de Leticia para atender a las empresas asociadas, al igual que para brindar atencion
personalizada y acompafiamiento a los turistas que adquieran servicios de turismo por medio del
portal. El desarrollo y el mantenimiento de la pagina se realizaran con un tercero especializado

en el desarrollo correspondiente, para garantizar la calidad, la fiabilidad y la seguridad de la

misma.

8.3.3 Asociaciones clave

Durante el desarrollo del modelo se identificaron asociaciones clave que requiere la empresa

para facilitar su operacion, con el fin de optimizar los recursos por obtener y concentrarse en la




actividad principal y con mayor valor agregado. En la tabla 10 se describen las asociaciones

clave para el modelo propuesto.

Tabla 10. Asociaciones clave del modelo de negocio

Empresa para desarrollo y gestion de padgina | El servicio de disefio y operacion de la
web plataforma se propone subcontratar dado que
el nucleo (core) del negocio no es la
operacion del portal

Asociaciones gremiales Presencia en asociaciones gremiales con el fin
de mantener observacion constante del
entorno empresarial y buscar oportunidades
de desarrollo conjunto

Empresas del sector turistico y corporaciones | Empresas por medio de las cuales se prestan
regionales los servicios en la region

Fuente: elaboracion propia

Las asociaciones clave del modelo de negocios deben enfocarse a garantizar la operacion de la
empresa, como la gestion de la pagina web y el ofrecimiento de la buena atencion de los turistas,
al igual que brindarles seguridad y confianza en la empresa. En primer lugar se tiene la sociedad
con una empresa de desarrollo de software, especializada en paginas web y mercadeo en linea
para el desarrollo y promocion de la plataforma. En segundo lugar se buscaran asociaciones con
los gremios de la industria del turismo, para estar al dia en el desarrollo del sector en el pais y de
igual manera desarrollar estrategias para impulsar y posicionar la regiébn como destino turistico

nacional.

Por ultimo, se buscaran asociaciones con las del sector turistico, que seran las alianzas mas
importantes para la organizacion, ya que por medio de ellas se presta el servicio a los turistas y
son el medio por el cual se les entrega el valor a los clientes. Se buscaré el establecimiento de
sociedades, de tal forma que permitan buscar oportunidades de crecimiento en conjunto, con el

fin de fortalecer la competitividad del sector turistico de la region.
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8.4 Viabilidad econémica

8.4.1 Estructura de costos

Se centra en ser liviana, con el fin de optimizar la rentabilidad; los principales rubros son el

recurso humano y el mantenimiento de la péagina web; como soporte al modelo se incurrird

también en los costos relacionados con la infraestructura fisica y los gastos de comercializacion;

ademas, en la fase inicial del proyecto habrd una fuerte inversion en publicidad, para dar a

conocer y lograr posicionar el portal como referente y primera opciéon a la hora de buscar

informacidn sobre la actividad turistica en la region.

Los costos se presentan en las siguientes tablas:

Tabla 11. Costos del recurso humano (pesos colombianos)

Salario de
base

$1.200.000

$750.000

$1.000.000

$650.000

Factor
prestacional
en
Colombia:
1,57

$1.884.000

$1.177.500

$1.570.000

$1.020.500

Costo total

$5.652.000

Fuente: elaboracién propia con base en Uribe Marin (2011)
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Tabla 12. Costos fijos y variables de la operacion

Rubro Costos en pesos colombianos

Costos fijos

Mano de obra $5.652.000
Arrendamiento $600.000
Servicios $170.000
Hosting $220.000
Mantenimiento de pagina web $450.000
Costos fijos totales [A] $9.368.500

Costos variables unitarios

Servicios subcontratados de planes $863.000
turisticos
Costo variables unitarios [B] $863.000

Fuente: Elaboracion propia

8.4.2 Fuentes de ingreso

El ingreso que recibe la empresa se da por medio de la venta de los paquetes turisticos a los
diferentes clientes que contraten los servicios con ella; es un tipo de ingreso transaccional ya que

es un pago fijo por la prestacion del servicio.

El ingreso esta representado por los costos en los que se debe incurrir para ofrecerle al cliente el
paquete turistico en la ciudad de Leticia, mas un porcentaje del 20% que representaria la
ganancia para la empresa. El pago lo realizan los clientes a través de consignacion en la cuenta

bancaria de la empresa, como también por pago en linea a través de la pagina web.
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8.5 Proyeccion de la viabilidad economica

A continuacion, a partir de la informacion bésica recolectada durante el desarrollo del modelo de
negocio de conformidad con la modalidad del Canvas, se presenta la proyeccion de costos e

ingresos para la operacion del negocio durante los primeros cinco afios.

Tabla 13. Proyeccion de costos e ingresos (pesos colombianos)

PROYECCION DE COSTOS E INGRESOS

Afio 0 1 2 3 4 5
Venta de planes 189.000.000,00 378.000.000,00 | 756.000.000,00 | 1.323.000.000,00 | 1.890.000.000,00
Total de ingresos 189.000.000,00 | 578.000.000,00 | 756.000.000,00 | 1.325.000.000,00 | 1.890.000.000,00
Costo de los planes 155.340.000,00 | 510.680.000,00 | 621.360.000,00 | 1.087.580.000,00 | 1.553.400.000,00
Salarios 67.824.000,00 69.858.720,00 71954 481,60 74.113.116,05 76.336.508,53
Costos fijos 17.280.000,00 17.798.400,00 18.332.352,00 18.882.322,56 19448 792,24
Costos y gastos totales 240.444.000,00 | 398.337.120,00 | 71164683360 | 118037543861 | 164818530177
Utilidad bruta (51.444.000,00)|  (20.337.120,00)|  44.353.166,40 142.624.561,39 240.814.698,23
Depreciacién 5 1.200.000,00 51.200.000,00 | 5 1.200.000,00 5 1.200.000,00 5 1.200.000,00
Inversion inicial 5 7.000.000,00
Utilidad antes de
intereses e impuestos (52.644.000,00)] (21.537.120,00)| 43.153.166,40 141.424 561,39 239 614 698,23
Gastos financieros - -
Utilidad antes de
impuestos (52.644.000,00)] (21.537.120,00)| 43.153.166,40 141.424 561,39 239 614 698,23
IMPUESTOS - - 14.240.544 91 46.670.105,26 79.072.850,42
Utilidad neta (7.000.000,00) (52.644.000,00)|  (21.537.120,00)| 28.912.621,49 94.754.456,13 160.541.847,82

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 14 se detalla la proyeccion de la demanda de planes turisticos, con base en un
mercado de 36.000 turistas en la ciudad de Leticia; para el primer afio se estima una
participacion del mercado del 0,5%, que se incrementara de manera gradual hasta alcanzar en el

afio quinto el 5%.

Tabla 14. Proyecciones de participacion de mercado

Ano 1 2 3 4 5
Mercado 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000
Participacion 0,50% 1,00% 2,00% 3,50% 5,00%
Numero de planes 180 360 720 1.260 1.800
Numero de empresas 5 15 10 5 0

Fuente: elaboracién propia
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9. Conclusiones

Durante el desarrollo del presente trabajo se planteé una propuesta de modelo de negocios para
una empresa de servicios de ecoturismo en la ciudad de Leticia segun la metodologia Canvas. Al
concluir el trabajo se puede decir que misma es una practica herramienta para la definicion de
modelos de negocio, ya que es intuitiva y facil de entender, puesto que es posible apreciar, por
medio de los nueve bloques que la conforman, la estructura del funcionamiento béasico del
negocio. En ellos se definen los componentes relevantes del negocio como son: la propuesta de
valor que se ofrece a los clientes, los segmentos de los mismos, el tipo de relacion, los canales
mediante los cuales se le entrega la propuesta de valor al cliente, las actividades y recursos clave
necesarios para soportar el modelo, las asociaciones clave y, por ultimo, la estructura de costos e

ingresos del modelo de negocios.

La metodologia Canvas proporciona una vision general del funcionamiento del negocio; cabe
resaltar que para desarrollar el modelo es necesario un estudio previo de mercado que permita
determinar cuales son los clientes a los que se quiere enfocar el negocio, al igual que un estudio
que permita definir la viabilidad econémica del negocio, ya que determinar la estructura de cémo
funciona el mismo no seria suficiente para garantizar el éxito correspondiente, por lo que es
importante acompariar el desarrollo del modelo de negocios con estudios que soporten lo que se

plasma en cada uno de los bloques.

El desarrollo del presente trabajo de grado es importante para los estudiantes del MBA ya que
permite aplicar conocimientos adquiridos a traves de las diferentes materias vistas durante la
maestria, lo que posibilita reforzar los conocimientos y llevarlos a la practica fuera del salon de

clases.
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El proceso de investigacion permitio determinar oportunidades para el desarrollo del sector
turistico en la ciudad de Leticia, en el que se destaca como campo especial el ecoturismo. A
partir de dichos elementos se elabord una propuesta de negocio para una empresa de soluciones
en tecnologias de la informacion y comunicacion que sirva como puente comercial entre los
turistas y los prestadores de servicios turisticos, con el fin de conectarlos para generar un

intercambio comercial.

El proceso de investigacion permitié encontrar caracteristicas y preferencias de viajeros, de
manera que se reunieron caracteristicas para determinar diferentes segmentos de mercado, con el
fin, en ultimo término, de plantear estrategias que incluyeron estudio de relaciones, definicion de
los productos por ofertar, propuestas de valor, canales de comunicacion y demas elementos que

integran la metodologia Canvas.

La metodologia para la generacion de modelo de negocio Canvas permitid integrar los diferentes
elementos primarios por considerar en una idea de negocio, con base en la propuesta de
Osterwalder y Pigneur (2010); de esta forma se deja planteado un esquema que sirve como
material de apoyo a la hora de establecer dichos elementos. El estudio del modelo permitio
conocer de forma préctica las diferentes caracteristicas de los nueve elementos del Canvas y la
forma en que los mismos se integran para, en Ultima instancia, construir una propuesta a través

de procesos de investigacion, ideacion y analisis.
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Anexo 1. Ficha técnica de las encuestas.

Encuesta aplicada a los clientes

Fecha de realizacién

1°a 11 de abril de 2015

Poblacion objetivo

Personas mayores de 18 afios que hayan realizado por lo menos
un viaje de turismo durante el afio anterior o tengan planeado
realizar un viaje de turismo durante los proximos 12 meses

Marco de muestreo

Aplicacion de la encuesta en sitios publicos en la ciudad de
Pereira y publicacion de formulario en redes sociales

Tamafio de muestra

N = tamafio poblacional >100.000

p = estimado de la proporcién 0,5 ( dispersién maxima)
k = 0,07 (error muestral =7%)
Nivel de confianza = 95%
_4p(1-p)
nETE

n = tamafio muestral = 204

Fuente: Elaboracion propia con base en Fernandez Nogales (2004)

Encuesta realizada a empresas del sector turistico en Leticia

Fecha de realizacion

1°a 11 de abril del 2015

Poblacion objetivo

Empresas del sector turistico

Marco de muestreo

La ciudad de Leticia

Tamario de poblacién

70

Tamafio de muestra

30, con nivel de confianza del 90% y margen
de error del 5%
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Anexo 2. Cuestionario encuesta aplicada a clientes

1- ¢A cual rango de edad pertenece, en afios cumplidos?
a.De15a25
b.De 26 a 35
c.De 36a50
d. Mayor de 50

2- ¢ Cuéantas personas componen su nucleo familiar?
a.Dela3
b.Ded4 a6
c.Més de 6

3- ¢ Cuantos viajes de turismo realiz6 el ultimo afo?
a.De0a3
b.Ded4 a6
c.Més de 6

4- ;Cuénto fue el gasto aproximado, en pesos, durante su Ultimo viaje de turismo?
a. De cero a menos de un millén
b. De uno a menos de dos millones
c. De dos a menos de tres millones
d. Mas de tres millones

5- ¢ Tiene usted planeado realizar algun viaje de turismo préximamente?
a.Si__
b.No__

6- ¢ Dentro de cuanto tiempo piensa realizar este viaje de turismo?
a.De 0 a menos de seis meses
b. De seis a menos de doce meses
c. Doce meses 0 mas

7- ¢ Cuanto tiene presupuestado gastar, en pesos colombianos, en su proximo viaje de vacaciones?
a.De 0 a menos de un millon
b. De uno a menos de dos millones
c. De dos a menos de tres millones
d. Mas de tres millones

62



8- Enumere de 1 a 5 segun su preferencia por las siguientes opciones de turismo. Asigne 1 a la que

menos le interese y 5 a la que mas le atraiga.

a. De sol y playa
b. Religioso

c. De naturaleza
d. De negocios
e.Otro __ ¢Cudl?

9- ¢Ha usted realizado viajes en los cuales la motivacion principal fue explorar la naturaleza?

a.Si
b.No

10- ¢ Qué lo motiva a realizar viajes de naturaleza?
11- ; Existe alguna causa por la cual no ha realizado turismo de naturaleza?

a.Si__ ¢Cual?
b.No

12- De las siguientes opciones, ¢cual es la que més le interesa a la hora de seleccionar un servicio de

hospedaje en una excursion al Amazonas?
a. Tarifa
b. Calidad del servicio
c. Calidad de las instalaciones
d. Alimentacion
e. Facilidad de desplazamiento
f. Otro ¢Cual?

13- Enumere de 1 a 5 las siguientes actividades, segin su preferencia, a la hora de visitar el

Amazonas. Asigne 1 a la de menor preferencia 'y 5 a la de mayor.
a. Visita a comunidades indigenas
b. Contacto con animales
c. Senderismo por el bosque
d. Dormir en dosel (cabafia en la copa de los arboles)
e. Recorrido por el rio Amazonas

14- ; A través de cual medio preferiria recibir publicidad sobre turismo?
a. Volantes
b. Radio
c. Television
d. Digital (paginas web, blogs, redes sociales, correo electrénico)
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15-Si va al Amazonas, ¢en cual de las siguientes opciones le gustaria hospedarse?
a. Hotel
b. Hotel ecoldgico
c. Cabafia
d. Dosel (cabafa en los &rboles)
e. Casa de familia

16- ;Ha consultado en sitios de internet sobre servicios turisticos?
a.Si__ (Cudles? 1 ;2 ;3
b.No

17- ¢En alguna oportunidad ha encontrado publicidad que resalte a Leticia como destino turistico en
el pais?
a.Si
b.No

18- ; Tiene usted intencion de realizar un viaje al Amazonas?

a.Si
b.No
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Anexo 3. Encuesta aplicada a las empresas del sector turistico

1- De las siguientes opciones, ¢cudl se aproxima mas como actividad principal de su empresa?
a. Servicio de hospedaje
b. Venta de paquetes turisticos
c. Servicio de alimentacion
d. Servicio de transporte
e. Otros ¢Cual(es)?

2- ¢ Cualé servicio ofrece en la actualidad su empresa?
a. Hospedaje
b. Transporte
c. Internet
d. Bilingliismo
e. Alimentacion

3- ¢A cual tipo de clientes se enfoca su empresa?
a.Jovenes turistas
b. Grupos familiares
c. Grupos de turistas
d. Trabajadores
e. Ninguno en especial

4- ;Por qué considera usted que lo eligen sus clientes?
a. Calidad de servicio
b. Costos
c. Confiabilidad
d. Exclusividad

5- ¢ Cuales mecanismos utiliza usted para comunicarse con sus clientes?
a. Teléfono
b. Correo electrénico
c. Pagina web
d. Presencial

6- ¢En cuales medios realiza usted publicidad por lo general?
a. Periodicos
b. Revistas
c.Radio
d. Television
e. Internet



f. Tarjetas y volantes

7- ¢Cuenta su empresa con personal bilingle para atencién al cliente?
a.Si
b.No

8- ¢Con cual frecuencia se requiere la comunicacién en inglés en la operacion normal de la empresa?

a. A diario

b. Una vez cada semana
¢. Una vez cada mes

d. Uma vez cada afio

e. Nunca

9- ¢ Cuantos clientes recibe en promedio cada mes?
a.DelaZ20
b.De 21 a 50
c.De 51 a 100
d. Mas de 100

10- ¢En las instalaciones de su empresa tiene un computador con acceso a internet?
a.Si
b.No

11- ¢ Ofrece servicios de acceso a internet a sus clientes?
a.Si
b.No

12- ;Cuenta con sistema para que sus clientes realicen pagos con tarjeta crédito o débito?
a.Si
b.No

13- ¢En alguna oportunidad ha publicado en internet?
a.Si__
b.No__

14- ; Su empresa cuenta con pagina web?
a.Si__
b.No__

15-Si la anterior respuesta fue afirmativa, ¢es posible realizar pagos a través de la misma?
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a.Si
b.No

16- Si la respuesta a la 14 fue afirmativa, ¢es posible reservar los servicios ofertados a través de la
pagina?
a.Si
b.No

17- ¢En la actualidad pertenece a alguna asociacion para apoyo al desarrollo empresarial? ¢A cual o
a cuales?
a.Si
b.No
c..Cual(es)?:
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