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RESUMEN

A lo largo de la historia, se evidencia que las agencias de viajes han tenido que adaptarse a los
cambios de su entorno dentro del dindmico sector en que se desenvuelven. Considerando esta
premisa, el presente trabajo aport6 a la gestion de la agencia de viajes internacional Klstours,
contribuyendo a la innovacién de la oferta turistica que comercializa. El producto turistico
sostenible que se propone, considera al emprendimiento Chakra Andina después de la
respectiva evaluacion. Para esto se elaboro la propuesta de valor asociada y una estrategia de
comunicacion para su difusion y promocion. Ademas, se establecieron iniciativas para su

implementacidn a corto plazo en la agencia.

Palabras claves: agencias de viajes, producto turistico, turismo sostenible

ABSTRACT

Throughout history, it is evident that travel agencies have had to adapt to changes in their
environment within the dynamic sector in which they operate. Considering this premise, this
work contributed to the management of the international travel agency Klstours, coming up
with the innovation of the tourist offer it markets. The proposed sustainable tourism product
considers the Chakra Andina venture after the respective evaluation. For this, the associated
value proposition and a communication strategy for its dissemination and promotion were
developed. In addition, initiatives were established for short-term implementation in the

agency.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Justificacién y oportunidad del Master

El Master Universitario en Planificacion y Gestion Sostenible del Turismo, es un programa de
estudios que permite comprender los desafios actuales y futuros de la industria turistica, que
integra los principios de la sostenibilidad para la gestion de los destinos turisticos, al respecto,
actualmente tengo la oportunidad de trabajar para el desarrollo del sector turistico en Ecuador
desde el ambito publico, por lo que ha sido de gran interés cursar el master que brinda la
Universidad de Jaén, con la finalidad de actualizar los conocimientos y tener una vision mas
amplia de lo que conlleva el desarrollo turistico y la sostenibilidad, esto se ha cumplido a lo
largo del estudio del master, con cada una de las asignaturas recibidas que han permitido
profundizar los conocimientos con las lecturas y tareas realizadas que han aportado con
herramientas e instrumentos que seran de gran utilidad para el desempefio profesional y de
esta forma contribuir con mejores capacidades a la gestion para el desarrollo turistico
sostenible de Ecuador.

1.2. Tipo de précticas externas

El programa de master contempla la realizacion de précticas curriculares en empresas y
organizaciones con una injerencia relevante en el sector turistico, en este sentido, las practicas
se llevaron a cabo en la agencia de viajes Klstours cia. Itda., en el periodo del 01 de junio
hasta el 26 de julio de 2023, cumpliendo con un total de 200 horas, lo cual permitié cubrir los
8 créditos ECTS de la materia optativa de Practicas Externas correspondiente al modulo

profesional e investigador.

La agencia de viajes Klstours, es una empresa legalmente constituida en Ecuador desde el afio
2015, ubicada en la ciudad de Quito, se encuentra registrada ante el Ministerio de Turismo
bajo la actividad de intermediacion, en la categoria de Agencia de Viajes Internacional,
facultada para comercializar paquetes y servicios turisticos nacionales e internacionales de las
agencias mayoristas y operadoras de turismo directamente al usuario final, su principal oferta
son Hoteles Resorts “todo incluido™ en los destinos de Ecuador, Peru, México y Republica

Dominicana.

El segmento de mercado que atiende la agencia de viajes son grupos escolares, empresariales
y grupos de familias del mercado nacional, la temporada alta para los grupos escolares son los

meses de febrero y junio; para los grupos de familias son los meses de julio y agosto, por ser



el periodo de vacaciones escolares del régimen Sierra y Amazonia; en el caso de los grupos

empresariales no existe una temporada marcada, se comercializa a lo largo de todo el afio.

La estructura organizativa de la agencia de viajes Klstours, estd conformada por la Gerencia,

el area de Operaciones, el area de Comercializacion y Ventas y el area Contable, que cumplen

las funciones de acuerdo a las necesidades actuales de la empresa, de acuerdo a la figura 1.

ASESOR CONTABLE

Figura 1. Estructura funcional de Klstours
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Administra a la empresa, supervisa
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Verifica la disponibilidad de
fechas.

Elabora las cotizaciones.
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aereos.

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.1 Justificacion de las practicas

La intermediacion turistica ha sido una actividad esencial para el desarrollo de la industria

turistica desde los inicios del turismo, puesto que facilita los viajes a los turistas hacia

diferentes destinos a nivel local, regional e internacional, y es el enlace entre todos los

servicios y productos que forman parte de la cadena de valor del sector turistico, jugando un




rol protagonista en la dinamizacion turistica de los destinos (Acerenza, 2005a; de Borja et al.,
2002).

En este contexto, ha sido de mi interés conocer de cerca el rol que ejerce la industria turistica
desde el ambito privado y comprender la actual dinamica del sector de la intermediacion y
como aportar, a traveés de las préacticas, a la identificacion de una oferta turistica en Ecuador
para la comercializacion a través de la agencia de viajes Klstours que a la vez, contribuya al

fomento del desarrollo turistico sostenible del pais.
1.3. Objetivos de las practicas
1.3.1. Objetivo general

Contribuir a la innovacion de la oferta turistica que comercializa la agencia de viajes Klstours

en el destino Ecuador.
1.3.2. Objetivos especificos

- Colaborar con la agencia de viajes Klstours en la comercializacién de paquetes
turisticos al mercado nacional.

- Elaborar un diagnostico de la situacion actual de la agencia de viajes Klstours a través
de un andlisis FODA.

- Evaluar la potencialidad de un emprendimiento turistico rural para el desarrollo de un
producto turistico sostenible.

- Elaborar una propuesta de producto turistico asociado al emprendimiento evaluado.

- Disefiar una estrategia de comunicacion para la difusion y promocion del producto

turistico propuesto.

1.4. Métodos utilizados

El desarrollo del presente trabajo se realizO a través de un método tedrico y préactico, en
primer lugar, en el capitulo I, se establecieron los objetivos de las actividades que se

realizaron en la agencia de viajes Klstours.

Para la elaboracién del capitulo 11, 11l y IV, se emple6 como principal método teorico, el
analisis y sintesis, a través de la revision de la literatura para extraer los conceptos e ideas
fundamentales que permitieron establecer el marco tedrico, conceptual, normativo, asi como

también el andlisis del sector de las agencias de viajes.



Para la elaboracion del capitulo V, el cual describe el desarrollo de las practicas, se aplicé un
método de observacion directa, tanto para el levantamiento del diagndstico aplicando la
metodologia de analisis FODA, como para la visita de evaluacion del emprendimiento en
donde se emple6 una ficha de campo para el levantamiento de informacion. Ademas, se
empled un método de induccién — deduccion para la sistematizacion y procesamiento de la
informacion, que permitié caracterizar y valorar determinados aspectos del diagndstico de la
agencia y de igual forma para caracterizar la propuesta de valor del producto turistico,

acompariado de la estrategia de comunicacion para su difusién y promocién.

Finalmente, en el capitulo VI, se realizan las conclusiones y propuestas de acuerdo a los
resultados obtenidos de las actividades realizadas durante la ejecucion de las précticas.

1.5. Fuentes utilizadas

Las fuentes de informacion empleadas fueron primarias, a través de la informacion levantada
directamente en la agencia de viajes y en la visita de campo, y fuentes secundarias, a través de
la revision de informacién bibliografica como libros, articulos cientificos, paginas web,
trabajos de tesis y reportes estadisticos sobre el sector turistico proporcionados por el

Ministerio de Turismo de Ecuador.



CAPITULO Il. FUNDAMENTOS TEORICOS, CONCEPTUALES Y
METODOLOGICOS

2.1. Fundamentos Teoricos
2.1.1. El turismo y su desarrollo

A la fecha, el turismo se considera como un fendmeno social, cultural y econémico que
involucra el desplazamiento de viajeros, turistas o excursionistas, fuera de su entorno habitual
por un periodo consecutivo inferior a un afio (OMT, s. f.-c). La actividad turistica se visualiza
como motor de desarrollo de los territorios, generando que los gobiernos y demas actores
clave le asignen atencion prioritaria para su promocion. Incluso puede considerarse como una
estrategia de desarrollo local, regional, nacional e internacional debido a la diversidad de
tipologias turisticas que existen de acuerdo a las necesidades de los viajeros (Gambarota y
Lorda, 2017).

Aunque, la industria del turismo ha atravesado diferentes etapas a lo largo de su historia, su
aporte en la economia a escala global ha sido indiscutible, especificamente por su
contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) mundial, a la generacion de empleos, al
comercio internacional y a las exportaciones de servicios (Santiago et al., 2017). Por ejemplo,
las métricas del 2022 fueron de aportes de $7.7 billones al PIB, alrededor del 8% de la
economia mundial y 295 millones de puestos de trabajo (WTTC, 2023a).

Después de la crisis por la pandemia de Covid-19, los datos del Segundo Barometro de la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) del 2023 evidencian la resiliencia del sector,
mismo que sigue recuperandose como se aprecia en la figura 2. En el primer trimestre de
2023, las llegadas internacionales registraron el 80% de los niveles previos a la pandemia con
235 millones de turistas desplazandose internacionalmente. Ademas, la primera region que
recuperd y super6 las cifras anteriores a la pandemia (+20%) en un trimestre complete fue
Medio Oriente (OMT, 2023b).

Diversos estudios evidencian la importancia del desarrollo turistico a escala global y su
incidencia en el crecimiento econémico de paises de Europa, Asia, Africa y América.
Ademas, se considera al turismo como una importante alternativa para paises que carecen de
infraestructura econémica pero que abundan en recursos naturales y culturales para atraer a
turistas nacionales como internacionales. Ciertos trabajos han evidenciado, inclusive, la
capacidad que tiene el turismo para reducir indices de pobreza en comunidades vulnerables

(Chérrez-Bahamonde et al., 2021; Figueras y Pérez, 2015; Garcia, 2016; Larrinaga y Vallejo,



2013; Mendoza et al., 2016; R. Moreno et al., 2016; Pilquiman, 2016; Ruiz, 2015; Vizcaino,
2016).

Figura 2. Llegada de turistas internacionales a nivel mundial y regional (% de cambio sobre
2019)
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Fuente: OMT, 2023b.

Dentro del listado de impactos positivos ocasionados por el turismo, se incluyen: el progreso
en la calidad de vida de las personas, el mejoramiento de la inversion e infraestructura fisica y
tecnoldgica, la inyeccion al gasto publico, la estimulacién de entrada de divisas, la creacion de
empleo directo e indirecto, la diversificacion del patrén productivo en complemento a las
actividades tradicionales, el aumento de la certidumbre econdmica, entre los méas destacados
(Gambarota y Lorda, 2017; Tohmo, 2018; Wallingre y Villar, 2009).

En lo que respecta al turismo y su capacidad para atenuar la pobreza, la OMT afirma que
entre las ventajas que se generan para los paises, especialmente los subdesarrollados (OMT,
2003), figuran las siguientes:

e EIl consumo turistico ocurre en el lugar donde se produce.

¢ No existen barreras arancelarias representativas en comparacion con las exportaciones
tradicionales de los paises en vias de desarrollo.

e La actividad turistica ofrece oportunidades importantes para sumar exportaciones

competitivas.



e La actividad turistica involucra capital financiero, productivo, humano, pero también
natural y cultural.
e El turismo aprovecha los recursos y necesita elevados indices de mano de obra.

e Laocupacion de puestos por parte de mujeres es mayor que en otros sectores.

Entre los aspectos negativos del turismo que influyen directamente en la poblacion residente,
se encuentran: la alta dependencia de la actividad turistica, el aumento de precios, la
degradacion del espacio y la pérdida de recursos naturales y culturales (Nunkoo y Gursoy,
2019; Postma y Schumecker, 2017). Sin embargo, dichos impactos de la mano de una

adecuada planificacion, pueden atenuarse o evitarse (Gambarota y Lorda, 2017).

Otros autores prefieren abordar los impactos del sector turistico, desde los componentes a los
que afecta. Los impactos sociales pueden darse en cuanto a la afectacion en la infraestructura
de la poblacidn, la modificacion de tipo de consumo, la transformacion de diferentes tipos de
ocupacion y la identidad. Respecto a los cambios ambientales se pueden mencionar:
concentrada infraestructura hotelera, cambio en uso de suelo, destruccidn de especies, entre
otros. Finalmente, en cuanto al aspecto econdmico, si bien el turismo genera beneficios
también promueve demanda estacional, disparidad entre turistas y residentes e inflacion
general (Gruter, 2013).

En la actualidad, la actividad turistica ha ido evolucionando de forma dindmica adaptandose a
las necesidades de la sociedad. Especialmente, después de la pandemia, donde el significado
de la industria de viajes tomo otro sentido (Korstanje, 2020). Sin duda, el turismo sostenible
se ha transformado en una constante importante tomando a la sostenibilidad como concepto
clave no solo en cuanto a la forma de hacer turismo sino también de vivir (Rivera y Pastor,
2020).

El plan para los viajes en 2022 involucré el viajar conscientemente, prefiriendo transportes
alternativos, cuidando la proteccién del patrimonio natural y cultural de los sitios turisticos
visitados, respetando las comunidades anfitrionas, siendo lo mas destacado. Como muestra de
esto, un informe de Booking mostro que el 60% de los viajeros prefieren destinos eco-friendly
mientras que para el 74% la sostenibilidad del turismo es una premisa importante (OSTELEA,
2021).

Dentro de las tipologias turisticas mas comunes se visualiza todavia una prioridad por
desplazamientos cortos para el turismo de negocios y eventos, urbano, rural, de naturaleza,

médico, cultural, gastronomico, de bienestar y mindfulness y deportivo. Ademas, se



incorporan tendencias como educacion y vacaciones preferida por padres e hijos o por los
famosos némadas digitales, y el slow tourism que goza de lo esponténeo, cercano y natural
mientras se vinculan a los residentes y sus costumbres (Cabanilla et al., 2021; Rondén et al.,
2020).

2.1.2. Las agencias de viajes y su rol en el sector turistico

Dentro del sector turistico, las agencias de viajes son el nexo profesional entre el viajero y los
proveedores turisticos (Saldafia, 2013). Desde sus origenes hasta la actualidad han sido parte
importante de la cadena de valor, las agencias de viajes son clave en el posicionamiento, la
comercializacion y la organizacion de la oferta turistica de un destino a diferentes niveles

desde lo local hasta lo internacional (Pulido-Fernandez y Lopez-Sanchez, 2013).

Las agencias de viajes realmente se constituye en una empresa mercantil cuya finalidad es
poner a disposicién servicios relacionados con el turismo (Saldafia, 2013). EI componente de
orientacion y asesoria permite informar al viajero sobre destinos, proveedores, servicios y
viajes, considerando las necesidades y expectativas del cliente. Para ello, la agencia debe
tener diversas fuentes de informacion y profesionales expertos para garantizar la calidad y la

competencia en la atencidn a los clientes (Garcia-Oro et al., 2009; Yentur y Demir, 2022).

El aspecto de intermediacién de las agencias se reduce a gestionar la reserva, distribucion y
venta de productos turisticos, acercando las opciones a los clientes mediante puntos o canales
de venta (Garcia-Oro et al.,, 2009). En este sentido, las agencias de viajes se dedican a
promover los servicios de sus proveedores en la medida que estos les suministren la
informacion necesaria y elementos para materializar las ventas (Pastor, 2019; Ruiz-Molina
et al., 2010).

Algunas agencias de viajes también pueden disefiar, organizar, comercializar y operar
productos turisticos, como paquetes (estandarizados y programados a la oferta) o forfait
(personalizados y adaptados a la demanda), generados por la combinacion de distintos
servicios y que se ofrecen a un precio global establecido (Garcia-Oro et al., 2009). Bajo este
contexto, las agencias aprovechan las economias de escala, negocian precios con proveedores
e incurren en labores de marketing necesarias, principalmente (Aamir y Atsan, 2020; Lozano
y Diaz, 2020).

Sin duda, las agencias de viajes desempefian un papel clave en el sistema turistico. Ciertos
autores refieren que sus principales funciones yacen en explorar nuevos recursos turisticos y

ofrecerlos como productos, brindar opciones con alternativas de precios para varios



segmentos, proporcionar informacién integral de los destinos, contribuir a las actividades de
publicidad y marketing de los destinos y reconstruir la imagen del destino, especialmente
después de periodos de crisis (Clerides et al., 2008; Da Silva et al., 2018).

La interaccion directa con los clientes potenciales permite ofrecer una comodidad de compra
al turista y conocer, de primera mano, las crecientes y nuevas demandas de autenticidad,
experimentacion y tendencias de viajes relacionadas. Al tener un rango amplio de operacion
en un mercado, dinamico y sensible a los precios, y contacto con una amplia gama de
proveedores diferentes, las agencias de viajes pueden recopilar facilmente informacién sobre
las mejores practicas y facilitar el intercambio de experiencias a lo largo de la cadena de
suministro (Barna y Semak, 2020).

En cuanto a los productos y servicios que las agencias de viajes ofertan, la premisa es que los
turistas puedan experimentar el destino, sintiéndose como en casa y sumergiéndose en la
cultura local. En este sentido, durante el proceso de disefio y creacion de paquetes o viajes a
medida, las agencias combinan creativamente y eligen cuidadosamente el patrimonio tangible
e intangible de recursos naturales y culturales del sitio a visitar, para adaptarse a la demanda
del mercado. De esta forma, las agencias aportan a la accesibilidad y visibilidad del destino,
generando mayor preferencia hacia sus ofertas que la de proveedores individuales (Page,
2009).

Si bien, las agencias de viajes han tenido que adaptarse a diversos cambios, con el pasar de
los afios, el dindmico comportamiento del turista supuso una de las adaptaciones mas
relevantes. En los afios 1970 y principios de los 1980, el turismo de masas fue la modalidad
dominante, gracias al fendmeno de las vacaciones pagadas e ingresos disponibles adecuados.
A esto, se sumo la disponibilidad de viajes relativamente baratos debido a los avances
tecnoldgicos (Internet) y las economias de escala. Sin embargo, desde 1990, surge un cambio
asociado al empaquetado de servicios no estandarizados a precios competitivos para satisfacer
las demandas de los turistas, asi como las necesidades econdmicas, socioculturales y

ambientales de los destinos (Kilipiris y Zardava, 2012; Poon, 1997).

Esta adaptacion estuvo condicionada por: viajes flexibles que se podian adquirir a precios
competitivos en comparacion con los producidos en masa; produccion de servicios a medida
tomando ventajas de las economias de escala cuando apliquen; viajes comercializados para
personas con diferentes necesidades, ingresos, limitaciones de tiempo e intereses de viaje con

marketing direccionado; un perfil de viajero mas experimentado, educado y orientado al



destino, independiente, flexible y “verde”; y, la consideracion del entorno y la cultura del
destino como parte clave de la experiencia de los viajeros (Poon, 1997). A partir de esta época
los turistas buscan experiencias nuevas, que satisfagan su deseo de escapar del trabajo y el
hogar, en el marco de una forma de turismo diferente al de masas, que proporcione mayores

oportunidades para el desarrollo sostenible (Shaw y Williams, 1994).

En el contexto de los cambios a los que las agencias de viajes han tenido que enfrentarse,
después de la revolucidn del Internet y la incursion de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC), muchos expertos se pronunciaron sobre una desaparicion progresiva de
las agencias de viajes, justamente producto de la desintermediacion (Buhalis, 2000; Buhalis y
Licata, 2002; Doherty et al., 1999; Regalado y Viardot, 2002). Aunque, esta tematica sigue
siendo ampliamente debatida en la literatura, existen autores que respaldan el hecho de que el
comercio electronico en vez de reducir la influencia de intermediarios en la cadena de valor
de la experiencia turistica, ha catapultado una evolucion y adaptacién del negocio (Alberto
et al., 2011; Pastor y Rivera, 2022).

En un primer momento, la evolucion de la tecnologia provocé el desarrollo de las agencias de
viajes en linea (OTA), mismas que han sustituido en buena parte a las agencias tradicionales,
al ofrecer nuevas oportunidades para los turistas de disfrutar de los mismos productos a
precios competitivos con similar o igual satisfaccién. Sin duda, las relaciones entre
intermediarios, proveedores y consumidores se han modificado, estableciéndose dinamicas

evolutivas en sus procesos (Coyle y Yeung, 2016; C. Rodriguez et al., 2015).

Al utilizar la innovacion tecnoldgica, las agencias de viajes han experimentado una
transformacion desde la intermediacion como el mero contacto entre oferta y demanda a la
infomediacion donde el filtrado y seleccion de informacion es el valor afiadido de la agencia.
Actualmente, se le refiere como innomediacion haciendo énfasis a la inclusion de la
innovacion en la gestion de los intermediarios, propiciando una nueva etapa en la distribucion
y comercializacion turistica con escenario multicanal y debut de nuevos actores (Aamir y
Atsan, 2020; Gomis y de Borja, 2006; Pastor y Rivera, 2022).

Siendo las agencias de viajes parte del engranaje central de la cadena del turismo, estas han
demostrado su gran capacidad de adaptarse a grandes cambios en la industria como la
introduccion de las TIC e Internet, asi como los nuevos habitos de consumo y motivaciones
de los viajeros. Actualmente, a raiz de la COVID-19 y las lecciones aprendidas con la

pandemia global, el turismo, y en concreto la intermediacién, también se ha sumado en el
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camino hacia una verdadera transformacion de un turismo en formato sostenible (Garay et al.,
2018; Rivera y Pastor, 2020).

Este camino no es sencillo, en primer lugar, porque existen dificultades para comercializar
productos de turismo sostenible en igualdad de condiciones que productos mas estandarizados
y masivos. La mayoria de agencias de viajes consideran a los paquetes vacacionales méas
rentables, aunque no cuenten con los estdndares minimos de sostenibilidad exigidos. Por lo
tanto, es importante que las agencias se vayan adaptando a dichos estandares y se impliquen
en la comercializacion y distribucion de productos mas sostenibles (Pastor, 2019; Rivera y
Pastor, 2020).

2.2. Fundamentos Conceptuales
2.2.1. Sostenibilidad

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), el término sostenibilidad se refiere a
satisfacer las necesidades de las actuales generaciones sin comprometer las necesidades de las
generaciones futuras. En este contexto, se conjugan las tres dimensiones de la sostenibilidad

en cuanto a lo econdmico, social y ambiental, de forma equilibrada (ONU, 2022).

La eficiencia econdmica se asocia a la viabilidad de la actividad turistica en el destino,
viabilidad de las empresas y satisfaccion de la demanda. La equidad social involucra los
beneficios para la sociedad local, el respeto por valores socioculturales, el empleo, la renta, la
calidad de vida y la participacién publica. Finalmente, la conservacion ambiental se refiere a
la preservacién de la biodiversidad, la utilizacion racional y la conservacion de los recursos

desde una perspectiva intergeneracional (lvars, 2001; Ruggerio, 2021).

En este sentido, en 2015, se establecen los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) por
parte de las Naciones Unidas, como una guia para incorporar la sostenibilidad en el dia a dia a
través del compromiso de los paises en el mundo. Los objetivos son: Fin de la pobreza;
Hambre cero; Salud y bienestar; Educacién de calidad; Igualdad de género; Agua limpia y
saneamiento; Energia asequible y no contaminante; Trabajo decente y crecimiento
econdmico; Industria, Innovacion e Infraestructuras; Reduccion de desigualdades; Ciudades y
comunidades sostenibles; Produccién y consumo responsables; Accion por el clima; Vida
submarina; Vida de ecosistemas terrestres; Paz, justicia e instituciones solidas; y, Alianzas
para lograr los objetivos (CEPAL, 2015; ONU, 2017).
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2.2.2. Turismo sostenible

Partiendo del concepto previo, la OMT materializa al turismo sostenible como aquel capaz de
satisfacer las necesidades de los turistas actuales, generando ingresos y bienestar social en el
destino, y paralelamente protege y mejora las oportunidades del futuro (OMT, 1998). De
cierta forma, es una alternativa que focaliza la gestion de los recursos para que todas las
necesidades sean cubiertas y que la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la

diversidad biologica y los sistemas de soporte de vida se mantengan (OMT, 2023a).
De acuerdo a la OMT (2023a), el turismo sostenible debe:

e Ayudar a la conservacion de la biodiversidad, los procesos ecologicos y la
optimizacion del uso de los recursos naturales.

e Respetar los valores socioculturales de las comunidades anfitrionas y contribuir a la
conservaciéon de su patrimonio tangible (bienes, monumentos, arquitectura) e
intangible (lengua, costumbres, tradiciones, entre otros).

e Contribuir a la dinamizacion de la economia y la generacion de fuentes de ingresos y

empleo de las poblaciones locales.

En el contexto de los ODS, el turismo puede contribuir, directa o indirectamente, a todos los
objetivos. Sin embargo, explicitamente se lo incluye en las metas de los objetivos 8,12 y 14
vinculados al crecimiento econémico inclusivo y sostenible, al consumo y la produccion
sostenibles; y, al uso sostenible de los océanos y los recursos marinos. El turismo sostenible
ocupa un espacio importante en la Agenda 2030, pero para cumplir lo propuesto hace falta un
marco de aplicacion claro, una financiacion adecuada e inversion en tecnologia,

infraestructuras y recursos humanos (OMT, s. f.-b).
2.2.3. Cadena de valor del turismo

La cadena de valor en el sector turistico, no es sino la secuencia temporal légica del proceso

de generacion de valor en un destino turistico que se resume en la figura 3.
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Figura 3. Cadena de valor del destino turistico
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Fuente: Pulido-Fernandez y Ldpez-Sanchez, 2013.

Esta secuencia se divide en tres etapas principales: eleccion de valor, comercializacion del
valor y creacion del valor, mismas que se desarrollan en nueve eslabones (Pulido-Fernandez y
Lépez-Sanchez, 2013).

El primer eslabon involucra a la planificacion, misma que se subdivide en tres importantes
aspectos: gestién del territorio, planificacion de recursos humanos y normativa legal y
financiacion. El segundo eslabén provee de un diagndstico sobre cémo estan configurados los
destinos y qué acciones se destinan a organizar integralmente los productos y servicios que
los componen. El eslabon referente a la comunicacion es vital para un destino ya que esta
intimamente ligado a su desarrollo turistico, bien para apoyar su posicionamiento o contribuir
a su declive. El cuarto eslabon consiste en la distribucion o comercializacion ante mercados

nacionales e internacionales (Pulido-Fernandez y Lopez-Sanchez, 2013).

Finalmente, dentro de la creacion de valor, se encuentra el eslabén de la accesibilidad en el
contexto de los medios de transporte que garantizan el desplazamiento del turista fuera de su
lugar habitual de residencia. El eslabdn sobre el consumo del producto-destino se vincula a la
relacion calidad-precio, obteniendo méas por menos. El tltimo eslabdn supone un desafio para
empresas y destinos, teniendo siempre en mente que las actuaciones hacia los consumidores
no terminan con la venta de algin producto sino con el monitoreo de su percepcion de la
experiencia, como insumo estratégico para el marketing de los destinos turisticos (Pulido-
Fernandez y LOpez-Sanchez, 2013).

2.2.4. Producto turistico

El producto turistico puede conceptualizarse desde varios enfoques. Desde el contexto
econdémico, se entiende como el flujo de efectivo presente en la venta que conduce a viajes

(de Borja et al., 2002). Otro contexto mas operativo, indica que esta determinado por bienes y
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servicios ofrecidos a los turistas para la generacion de experiencias que aporten valor (Crespi
y Planells, 2006).

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador, un producto turistico debe contestar a cinco
interrogantes elementales que realiza el turista: (1) ¢Cémo llega?; (2) ¢Donde duerme?; (3)
¢Donde come?; (4) ¢Qué ve?; (5) ¢Qué hace?, asi todo producto se conforma por atractivos,
accesos, servicios, facilidades, actividades, talento humano y tematizacion en relacién a los

atractivos (Ministerio de Turismo, 2018).

Es decir, para el desarrollo de productos turisticos se pueden considerar a todos los elementos
que el visitante entra en contacto en el destino, como la accesibilidad, los atractivos, las
actividades, los servicios (alojamiento, restauracion, servicios, transporte), el personal de
servicio, las instalaciones, entre otros, ya que sin una infraestructura de apoyo el desarrollo de

productos turisticos no seria totalmente satisfactorio para el visitante (OMT y CET, 2013).

Aunque, existen maltiples definiciones sobre productos turisticos, Ugarte (2007) establece

que sus principales caracteristicas incluyen:

e Tangibilidad como la cama de un hotel e Intangibilidad vinculada a expectativas como
motivacion, uso o0 experiencia.

e Caducidad implicando que no es posible diferir su disfrute para luego.

e Agregabilidad y sustituibilidad, es decir, ningin componente es indispensable o
irreemplazable.

e Heterogeneidad, enfatizando sobre el caracter Unico e irrepetible de cada producto.

e Subjetividad, denotando que la opinién del cliente al momento del consumo
normalmente varia.

¢ Individualidad sobre la generacion de experiencias.

e Inmediatez, enfocando su consumo a la par de su puesta en marcha real.

e Simultaneidad de produccion y consumo en la medida que se crea, produce y consume

ala vez.

Dentro del procedimiento para generar un producto turistico, usualmente se deben considerar
componentes como objetivos, necesidades de los clientes, generacion de ideas, concepto de
producto, estrategias de marketing, analisis del negocio, desarrollo del producto, prueba y

lanzamiento del producto, entre los méas destacados (Machado y Hernandez, 2007).

Otra aproximacion (figura 4) sugiere un abordaje de ocho etapas para establecer un producto

turistico. Dichas etapas se agrupan en tres fases: preliminar, planificacion e implantacion. La
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fase preliminar considera la sensibilizacion de la comunidad local y la contextualizacion del
lugar. Dentro de la planificacion se bosqueja el disefio del producto mediante la elaboracion
de un inventario turistico y posterior valoracion de recursos turisticos. Ademas, se contempla
la creacion de la idea central de lo que se quiere en el producto. Para concluir, la implantacion
comprende en primer lugar la identificacion y el anélisis de la demanda, la fijacion de precio,
la comercializacion, la prueba de mercado, la puesta en marcha del producto y el respectivo

seguimiento (Ramirez Hernandez, 2019).

Figura 4. Metodologia para la elaboracion del producto
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Fuente: Ramirez Hernandez, 2019.

2.2.5. Estrategia de comunicacion y promocion

La utilizacion de una o varias herramientas de comunicacion se gestiona en funcion del
objetivo del destino y del producto que se comercialice, es decir, del mercado objetivo al que
va dirigido el producto (servicio). Respecto a los instrumentos o estrategias de comunicacion
concretamente en el campo del marketing integral o integrado, se incluyen la publicidad, las
relaciones publicas y promocion de ventas, las ventas personales y el marketing directo y
online (Kotler et al., 2011; Ojeda y Marmol, 2016).

En cuanto a la publicidad, esta se constituye en una herramienta de comunicacion donde el

emisor controla totalmente el mensaje y lo hace llegar a un conjunto de clientes potenciales,
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mediante inserciones en medios masivos de comunicacion. Por su parte, las relaciones
publicas proveen informacion a intermediarios, comunidad local, turistas, prensa, sector
privado, entre otros. Esto se logra a través de acciones que permitan el establecimiento de

vinculos permanentes con el publico objetivo del destino (Bigné et al., 2000).
2.3. Fundamentos Metodologicos
2.3.1. Analisis FODA

El analisis FODA también conocido como SWOT en inglés es una herramienta clave para
evaluar detalladamente la situacion actual de una organizacion sobre el reconocimiento de sus
fortalezas y debilidades, y la identificacion de oportunidades y amenazas que ofrece el
entorno en que se desenvuelve. Cada sigla representa uno de los 4 atributos que se
mencionan, respectivamente. De forma visual, el analisis se muestra como una matriz de 4
cuadrantes, donde cada uno revela las principales puntualizaciones relativas a los atributos
estudiados (Riquelme, 2016).

Esta metodologia fue introducida por Albert Humphrey en los afios sesenta y se mantiene
vigente hasta la actualidad, permitiendo distinguir rapidamente cuales son los factores mas
relevantes para la toma de decisiones y definir estrategias concretas como respuesta a la

accion de dichos factores (Sancho, 2016).

En este sentido, se recomienda utilizar este analisis: antes de crear una nueva empresa, una
vez por afo para valorar la estrategia empresarial, antes de un nuevo proyecto, antes del
lanzamiento de un nuevo producto o servicio, o simplemente previo a cualquier cambio
interno o externo que pueda afectar a la organizacion. Usualmente para establecer el anélisis
FODA, se requiere hacer una autoevaluacion al interior de la empresa que permita establecer
las fortalezas y debilidades, mientras que, para identificar oportunidades y amenazas, se
necesita ejecutar un analisis de macro entorno y micro entorno (Sanchez, 2020), tal como se

aprecia en figura 5.

El macro entorno se apoya en el analisis PESTEL, considerando factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales. EI micro entorno se apoya en las 5
Fuerzas de Porter, mas cercanas a la empresa, incluyendo a proveedores, clientes, publicos,
intermediarios y competidores. Partiendo de este mapeo, se pueden establecer las estrategias y
contrastarlas con el analisis CAME, es decir, Corregir debilidades, Afrontar amenazas,

Mantener fortalezas y Explotar oportunidades. Considerando todo lo previo, se puede
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proceder a planificar acciones en funcion del andlisis estratégico de la empresa (Sanchez,

2020).

Figura 5. Fases de Anélisis FODA

Analisis Estratégico de la Empresa

Analisis Anilisis Analisis
Macro Entorno Micro Entorno Interior Empresa

Analisis PESTEL 5 fuerzas Porter Autoevaluacion

Fortalezasy

Oportunidades y Amenazas Debilidades

Matriz FODA o DAFO

Estrategia vs. Analisis CAME

Definicion y planificacidn de acciones

Fuente: Sanchez, 2020.

2.3.2. Mapa de referencia

Un mapa de referencia generado en el contexto de Sistemas de Informacion Geografica (SI1G)

provee informacién de ubicacion. Las entidades geograficas y los elementos de mapa se tratan

y representan por igual, es decir, ningin aspecto del mapa prevalece sobre otro.

Generalmente, los mapas de referencia muestran la realidad geografica con precision

cartografica. Por ejemplo, los gobiernos y organismos de control a escala local y nacional

demandan mapas precisos para el uso de suelo, la zonificacion, la divisién politica de

unidades territoriales determinadas (Shin et al., 2022).

Los mapas politicos son un mapa de referencia especifico que muestra las fronteras o limites

politico-territoriales entre paises o unidades administrativas y de territorio dentro de un pais

(provincias, estados, municipios, comunas, etc.) como en la figura 6 (Shin et al., 2022).
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Figura 6. Mapa politico del Ecuador
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CAPITULO IIl. MARCO NORMATIVO

3.1 Normativa del Sector de Intermediacién en Ecuador

En Ecuador, el desarrollo turistico tiene como marco normativo oficial a la Ley de Turismo,
cuyo articulo 5 establece como actividades turisticas a las siguientes: “Alojamiento; Servicio
de alimentos y bebidas; Transportacion; Operacion; Intermediacién, agencia de servicios
turisticos y organizadora de eventos congresos y convenciones; y, Casinos, salas de juego,

hipddromos y parques de atracciones estables” (Ministerio de Turismo, 2014, p. 2).

Respecto a la actividad de intermediacion, el Ministerio de Turismo del Ecuador expidi6 en el
afio 2022, el Reglamento de Operacion e Intermediacion Turistica para regular esta actividad,
en el articulo 15 se establece los tipos de agencias de servicios: “Agencias de viajes
mayorista, Agencia de viajes internacional, Operador Turistico, y, Agencia de viajes dual”
(Ministerio de Turismo, 2022c, p. 6).

El mencionado Reglamento establece una diferenciacion entre intermediacion y operacion. La
intermediacion se refiere a la prestacion de servicios turisticos como intermediarios entre los
viajeros y los proveedores de los servicios, mientras que, la operacion se refiere a la
organizacion, desarrollo y ejecucion directa de paquetes turisticos a nivel nacional, dirigido al
turismo interno o receptivo. En ambos casos, las agencias deben ser compafiias debidamente
aprobadas por la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (Ministerio de Turismo,
2022c).

La empresa Klstours, en donde se realizaron las practicas profesionales, esta dedicada a la
actividad de intermediacion, iniciando sus actividades como agencia de viajes internacional a
partir del afio 2015. Segun el Reglamento, las agencias de viajes internacional, se dedican a la
comercializacion de servicios 0 paquetes turisticos internacionales directamente de las
agencias mayoristas al viajero, también podran comercializar los paquetes turisticos que se

desarrollen por un operador turistico a nivel nacional (Ministerio de Turismo, 2022c).

Ademas las agencias de viajes internacional podran: intermediar la reserva y venta de
transporte turistico, alojamiento, boletos o entradas a espectaculos, museos, monumentos y
areas protegidas; alquilar medios de transporte para la prestacion de servicios turisticos;
asesorar a los viajeros para la obtencién de los documentos de viaje necesarios; entregar
informacion y difundir material de promocion turistica; intermediar en la venta de pdlizas de

seguros; alquilar implementos y equipos de actividades de turismo de aventura y
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especializado; e, intermediar en la venta de paquetes turisticos que incluyan cursos
internacionales de intercambio, congresos, convenciones (Ministerio de Turismo, 2022c).

Por otra parte, el Reglamento indica que las agencias de servicios turisticos, indistintamente
de su clasificacion, para su funcionamiento deberan: contar con un espacio fisico permanente
para sus actividades comerciales y administrativas; tener al menos la mitad del personal
debidamente titulado en turismo o ramas afines; acreditar el 20% del personal un nivel
minimo de conocimiento de un idioma extranjero de acuerdo al Marco Comun Europeo para

las Lenguas (Ministerio de Turismo, 2022c).

Finalmente, respecto de los canales de comercializacion, el reglamento contempla la
comercializacion virtual en linea o con terceros, en cualquier caso, la informacion que
publicite, debe ser clara y transparente para el cliente sobre la calidad y el alcance del servicio
contratado para evitar confusiones, de lo contrario serdn aplicables las sanciones

correspondientes (Ministerio de Turismo, 2022c).
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CAPITULO IV. ANALISIS DEL SECTOR
4.1. Evolucion historica de las agencias de viajes

El sector de la intermediacion constituye una de las principales actividades primarias de la
cadena de valor del turismo, se puede precisar que las agencias de viajes son empresas, cuya
finalidad es mediar y organizar todos los servicios que requiere el turista en el destino para su

viaje (Serrano, 2016).

Al referirse a la evolucion historica de las agencias de viajes, se debe remontar al siglo XIX
para mencionar al britanico Thomas Cook, reconocido como el pionero de turismo, quien en
1845 funda la primera agencia de viajes moderna (Parraga et al., 2020). Cook a través de su
trayectoria organizando excursiones y Vviajes para grupos realizd una serie de aportes e
innovaciones que facilitaron las operaciones de las agencias tales como: la guia de viaje, que
fue el primer itinerario descriptivo, el primer viaje con guias de turismo, el cupon de hotel,
conocido actualmente como Voucher que fue aceptado por bancos, hoteles y restaurantes, y
realiz6 la apertura de una cadena de agencias de viajes (Acerenza, 2005b), lo cual contribuy6

en los inicios al desarrollo de la industria turistica.

A medida que avanzaba el siglo XI1X, las agencias de viajes se expandian en el mundo gracias
a las redes ferroviarias y maritimas que facilitaron la movilidad de los pasajeros y permitio
ofrecer viajes combinados que incluian, ademas del transporte, servicios de alojamiento y

actividades de recreacion (Alvarez-Palau, 2016).

No obstante, en el siglo XX, fue la época de mayor auge de las agencias de viajes, debido al
desarrollo y expansion de la aviacién comercial (Short, 2013), que llevo a una reorientacion
de las agencias de viajes hacia la reserva de vuelos, facilitando la intermediacion entre el

consumidor y la aerolinea (Velasquez et al., 2005).

En 1928, la Agencia Norteamérica Exprinter Travel Service, inicia la actividad como
mayorista de turismo, preparando tours para la venta de agencias de viajes detallistas
(Acerenza, 2005b), sin embargo, la mayor contribucion de las agencias de viajes al desarrollo
del turismo fue a partir de la década de los afios cincuenta, en donde aparece la posibilidad de
comprar servicios a gran escala, logrando que los viajes turisticos tengan un precio accesible
al alcance de muchos potenciales turistas, lo cual dio inicio a los primeros flujos masivos de
turismo (de Borja et al., 2002).

En esta misma época, viendo el potencial del negocio de los viajes, aparecen inversionistas

gue colocan capital de manera productiva e introducen nuevas técnicas de comercializacion,
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ademas en Inglaterra, se produce por primera vez un paquete todo incluido (Inclusive Tour by
Charter) hacia el Mediterraneo, organizado por la agencia Horizon Holidays, que luego para
finales de los afios sesenta, este tipo de paquetes se comienza a comercializar en Estados
Unidos de América, para ese entonces en Europa la venta de estos paquetes se encontraba en
pleno auge como consecuencia de la activa participacion de las agencias de viajes en ese
continente (Acerenza, 2005b).

A partir de los afios cincuenta y sesenta inicia también la era de la digitalizacion y se
introducen los Sistemas de Soporte a la Decision para la Gestion de Viajes (GDS), como
Amadeus, Galileo y Sabre, que revoluciond la industria de las agencias de viajes al
proporcionar una plataforma electronica, que permitia a los agentes de viaje acceder
instantaneamente a informacion en tiempo real para realizar reservas y ventas de boletos
aéreos (Lopez y Gonzalez, 2016). Estos sistemas simplificaron el proceso de reserva y
mejoraron significativamente la experiencia tanto para los profesionales de viajes como para

los viajeros.
4.1.1. Las agencias de viajes y la era digital

La aparicion de internet a mediados de los afios noventa causo revuelo al sector turistico ya
que propicié cambios en la comercializacion, el marketing y la distribucion de los servicios,
puesto que los viajeros podian tener acceso directo a la informacion a través de la red

(Romero, Valor, y Vazquez, 2018).

El desarrollo de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC), provocaron una
transformacion en los habitos de compra y venta del mercado turistico, tanto para las
empresas proveedoras que tuvieron la facilidad de promocionar sus servicios turisticos, como
para los turistas que con un simple ordenador o un dispositivo estaban en condiciones de

organizar su viaje desde la comodidad de su casa (Falkenstein, 1997).

El impacto que tuvo el internet al final de la década de los noventa en la promocion de los

viajes y turismo, fue el mayor que ninguna otra tecnologia (Berné et al., 2011).

Ademas, poco a poco la revolucion digital fue evolucionando las plataformas de reservas, mas
alla de los convencionales GDS apareciendo las Agencias de Viajes Online, conocidas como

OTA por sus siglas en inglés (Online Travel Agencies) (Coyle y Yeung, 2016).

Esto favorecié a la creacion de nuevos modelos de negocios en el sector turistico, en virtud a
que las OTA aprovecharon las herramientas tecnologicas para la venta en linea de los

servicios turisticos, facilitando a los viajeros a planificar su viaje, por lo que rapidamente
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estos modelos se fueron posicionando en el mercado, claramente habia surgido un nuevo

consumidor turistico (Vallespin y Molinillo, 2014).

Segun un estudio realizado en Espafia, en el afio 2012, por la empresa mévil “Telefonica”, el
60% de la poblacion espafiola utilizé la red para organizar un viaje, el 40,8% de los
internautas espafoles indicaron que solamente organizarian su viaje a través de internet
(Vallespin y Molinillo, 2014) esto se debia a las ventajas que obtenian en la busqueda online
que les permitia comprar en cualquier momento, tener interactividad y un menor costo al no

pagar comisiones por la intermediacion tradicional.

Las OTA, son empresas que se dedican a la venta y reserva de servicios, como vuelos,
hoteles, alquiler de automoviles, cruceros, actividades y otros servicios turisticos a través de
Internet (Cedefio, 2017). Entre las primeras OTA que surgieron en el mercado, se pueden
mencionar a Expedia, Tripadvisor, Booking.com, Despegar.com (Rodriguez-Vazquez et al.,
2017), empresas que se han mantenido en el tiempo y que han sido un referente a nivel
mundial para la reservacion y compra online de diferentes servicios turisticos. De esta forma,
las TIC han posibilitado que las empresas turisticas puedan tener una mayor presencia global

para distribuir sus servicios (Bernal, 2023).

Por otra parte, la aparicién de las OTA, transformé el sistema tradicional de distribucion del
turismo, afectando principalmente al sector de la intermediacion debido a la competencia
directa que se generaba entre los intermediarios online, los proveedores y las agencias de

viajes minoristas (M. Rodriguez, 2020).

Este aspecto habia desatado una discusién y preocupacion en el sector ya que muchos
especialistas vaticinaban la desaparicion de las agencias de viajes, sobre todo las minoristas
(Falkenstein, 1997) apareciendo incluso el término de la “desintermediacion” que se refiere a
la compra directa de los servicios turisticos, saltandose asi uno o varios eslabones de la

cadena de distribucion tradicional (Romero et al., 2018).

Es asi que las OTA y las agencias de viajes tradicionales empiezan a competir en un mercado
globalizado, ya que ambas ofrecen servicios de reserva de viajes, generandose diferencias en

el proceso de la intermediacion.

De forma tradicional, la intermediacion turistica consiste en una cadena en donde el turista se
acerca a una agencia de viajes, que conecta y organiza los servicios que requiere (alojamiento,
transporte, boletos aéreos, etc.), el valor que le dan al turista, es sobre todo, la garantia de

cumplir sus expectativas durante el viaje, mientras que las OTA operan en linea y permiten a
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los viajeros buscar y reservar los servicios de viajes, por su propia cuenta, en cualquier
momento y desde cualquier lugar a través de sus plataformas web o aplicaciones moviles
(Rodriguez-Véazquez etal., 2017), sin embargo, esta competencia ha llevado a una mayor

presion en la industria para brindar servicios de calidad y precios competitivos.

Ademaés con el pasar de los afios, las agencias de viajes tradicionales han demostrado que han
podido adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas y entrar en un proceso de reinvencion
haciendo uso de las herramientas de marketing digital y de comercio electrénico para

adecuarse al nuevo mercado turistico (Bernal, 2023).

Por otra parte, se ha visto que las OTA son més utilizadas para la compra de productos
simples como la reserva de un hotel o la compra de un pasaje aéreo, mientras que, la
adquisicion de productos con mayor grado de complejidad de organizacion, como un viaje
internacional, se realizan a través de las agencias de viajes minoristas (Romero et al., 2018)

manteniéndose aln vigente la cadena de distribucion tradicional.

Hasta la actualidad las agencias tradicionales y las OTA tienen una presencia significativa a
nivel mundial, en algunos casos, las agencias tradicionales usan la informacion de las OTA
para ofrecer a los clientes una gama mas amplia de opciones, especialmente para un publico
que prefiere las relaciones comerciales con una atencion personalizada y fisica, asi como para

quienes no tienen tiempo o confianza en los negocios digitales (Melo et al., 2020).

En resumen, las agencias de viajes tradicionales y las OTA son dos tipos diferentes de
intermediarios en la industria de viajes, aunque compiten en el mismo mercado, también
pueden colaborar y ofrecer opciones variadas a los viajeros, dependiendo de las necesidades y
preferencias de los clientes. Cada una tiene sus propias ventajas y desafios en un mercado

diversificado y en constante cambio.
4.1.2. Seguimiento histdrico del sector de la intermediacién en Ecuador

En Ecuador, la década de los afios cuarenta fue crucial para el desarrollo del turismo
ecuatoriano (Caiza y Molina, 2012), se habian realizado esfuerzos para que exista la primera
aerolinea doméstica nacional SEDTA, de origen aleman que se establecio en 1940, pero un
afio después cesO su operacion debido a la Segunda Guerra Mundial, luego en 1941 la
compafiia Pan American Grace Airways (Panagra) inicia su operacion con vuelos domésticos
hacia Cuenca, Loja, Quito, Guayaquil, Manta, Salinas y Esmeraldas, ademas promociona un
paquete de 21 dias por Sudamérica que incluia el destino Ecuador (Vasco, 2018).
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Mas adelante, con la experiencia obtenida en Panagra, ciertos funcionarios visionarios crean
en 1947 la primera agencia de viajes en el pais, denominada Ecuadorian Tours (Ministerio de
Turismo, 1998) que inici6 como una agencia intermediaria de empresas mayoristas de
Estados Unidos y Europa (Zurita etal., 2021) y posterior fue la primera agencia en
promocionar el turismo receptivo ofreciendo paquetes en Quito, la Mitad del Mundo y
Otavalo (Cedefio, 2017).

En esta década, ademas, se realizan los primeros intentos por visitar Galapagos, pero no se
logra concretar por falta de prestadores de servicios que complementen la operacion (Caiza y
Molina, 2012).

Mas tarde, empiezan a aparecer nuevas agencias de viajes, en 1953 se establece la agencia de
viajes Metropolitan Touring, dedicada al turismo receptivo (Benitez, 2012) y en 1956 se cred
la agencia de viajes Turismundial (Ministerio de Turismo, 1998). Para el afio de 1959 se
declara a las Islas de Galdpagos como Parque Nacional Galapagos, y a finales de los afios
sesenta, Metropolitan Touring manifiesta un interés real por operar turisticamente las Islas

Galapagos (Caiza y Molina, 2012).

Esto evidencia que las primeras empresas de intermediacion que funcionaron en Ecuador,
tuvieron caracteristicas de lo que hoy se conocen como operadoras de turismo, donde su
principal accionar fue hacia el turismo receptivo, promoviendo los principales atractivos

naturales y culturales del pais.

A partir de los afios ochenta y noventa, los diferentes gobiernos fortalecen el sistema turistico
a través de la creacion de organismos e instituciones, como el Ministerio de Turismo, para el
desarrollo de politicas, leyes y normas a favor del sector, lo cual permitié el crecimiento de la
industria turistica con la aparicion de nuevos prestadores de servicios a nivel nacional (Caiza
y Molina, 2012).

Luego, a principios del siglo XXI, en medio de una grave crisis econémica que afronto
Ecuador, se instaura la dolarizacion, convirtiéndole en el primer pais latinoamericano que
elimina su moneda nacional, a partir de ello se produce una masiva migracion de los
ecuatorianos hacia paises del primer mundo (Larrea, 2004), esto provoco6 una expansion de las
agencias de viajes que comercializaban los pasajes aéreos, sin embargo, a medida que
disminuy6 el flujo de migrantes muchas agencias de viajes cerraron, mientras que otras se
mantuvieron utilizando estrategias de diversificacion, con lo cual fortalecieron el sector de la

intermediacién (Rodriguez-Vazquez et al., 2017).
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En el afio 2002, se crea la Ley de Turismo, vigente hasta la actualidad, en donde se considera
a la actividad de operacion e intermediacion como parte de las actividades econdmicas del

sector turistico (Ministerio de Turismo, 2014).

Posterior al inicio de la dolarizacién en Ecuador, se marca un nuevo hito para el negocio de
las agencias de viajes, con una economia mas estable y con una moneda fuerte crece la
demanda de ecuatorianos que adquieren paquetes turisticos hacia destinos internacionales y se
intensifica el turismo emisivo. Para el afio 2012, el turismo emisivo generaba alrededor de 55

millones de dolares que aportaba a la economia del pais (M. Moreno, 2013).

La comercializacion de los paquetes internacionales se realiza respetando la cadena de valor,
donde las agencias mayoristas ofrecen y distribuyen los productos turisticos por intermedio de
las agencias minoristas, ademas aparecen los vuelos chéarter que fueron operados por la
aerolinea ecuatoriana TAME hacia Panama, Cartagena, San Andrés, Cancun, Punta Cana,

Miami entre los principales destinos preferidos por los ecuatorianos (M. Moreno, 2013).

Por otra parte, entrando en la era digital, en la misma época, las agencias de viajes en Ecuador
empiezan a incorporar herramientas tecnoldgicas para comercializar sus productos y
mantenerse competitivas ante las nuevas tendencias de los consumidores. Se puede mencionar
a Metropolitan Touring, una de las agencias méas antiguas, Visita Ecuador y You Travel
Agency, como las agencias que cuentan con paginas web bien posicionadas y utilizan el
comercio electronico para la venta de sus productos en los mercados del turismo receptivo y

doméstico (Rodriguez-Vézquez et al., 2017).

Lo mencionado, describe los principales hitos que histéricamente han marcado la gestion del
sector de la intermediacion en el Ecuador, y refleja la importancia que ha tenido para el
dinamismo de la actividad turistica en el pais, tanto en el mercado receptivo como para el

turismo emisivo.
4.2. Analisis del sector de la intermediacion en el ambito internacional

Como se ha podido apreciar, el sector de la intermediacién, ha sido uno de los sectores mas
resilientes de la actividad turistica, puesto que ha podido adaptarse y tener una capacidad de
respuesta rapida ante los cambios que ha sufrido el mercado turistico a lo largo de su

evolucion.

En el afio 2020, se presenta un nuevo desafio para el sector turistico, la pandemia por el
COVID-19, cred una incertidumbre sin precedentes para el futuro de los viajes, generando un

impacto negativo a la industria del turismo y en particular a las agencias de viajes, que debido
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al cierre de las fronteras, las aerolineas se paralizaron (UFTAA, s. f.), lo cual traspasé a toda
la cadena de empresas dedicadas a los viajes internacionales, repercutiendo en pérdidas de

empleo y hasta el cierre de empresas a nivel mundial.

Esto ha motivado en los ultimos afios, a las asociaciones y organizaciones de agencias de
viajes y operadores de turismo, a nivel internacional, a unirse y realizar grandes esfuerzos
para recuperar la normalidad del sector, generando redes de cooperacion y brindando
informacidn actualizada, que permita a los organismos y entidades gubernamentales a tomar
decisiones en beneficio del sector de la intermediacion. A continuacion, se mencionan
algunos de los principales organismos que trabajan a favor de las agencias de viajes a nivel
mundial, regional y local.

4.2.1. Instituciones y organizaciones a nivel mundial

A nivel mundial, existen varias entidades que desempefian un papel importante para apoyar al
desarrollo de la industria de las agencias de viajes en diferentes regiones del mundo, entre las

que se puede mencionar:

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), es una agencia especializada de las Naciones
Unidas que facilita la cooperacion internacional en el sector turistico, aunque no regula de
forma directa a las agencias de viajes, establece directrices para promover el turismo
sostenible en colaboracion con los gobiernos y otras organizaciones a nivel mundial (OMT,
s. f.-a).

La Alianza Mundial de Asociaciones de Agentes de Viajes (WTAAA) por sus siglas en
inglés, es una organizacidn que representa a nivel mundial a las agencias de viajes, promueve
la cooperacion y las redes globales para la mejora del sector, estd conformada por
asociaciones de los paises como Estados Unidos de América, Canada, Espafa, Egipto, Kenia,
Angola, Sudafrica, India, Corea, Australia, asi como por las Asociaciones de Agentes de
Viajes Europeos y Operadoras de Viajes (ECTAA) y el Foro Latinoamericano de Turismo
(CIPETUR, 2020).

La Asociacion Internacional de Transporte Aéreo (IATA), agrupa a aerolineas de todo el
mundo, es el instrumento de cooperacidn entre aerolineas promoviendo seguridad y confianza
en el transporte aéreo. IATA emite licencias y certificaciones a las agencias de viajes y

establece estandares para la emision de boletos aéreos y la gestion de reservas (IATA, s. f.)

La Union de Federaciones y Asociaciones de Agencias de Viajes (UFTAA), es un organismo

mundial fundado desde 1966, inicialmente como Federacidon Universal de Agencias de Viajes,
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y posterior, en el afio 2003, cambia su nombre por UFTAA, este organismo representa los
intereses de las asociaciones y de las agencias de viajes individuales, independientemente de
su tamafio, es el socio negociador mas antiguo de estrecha cooperacion con la IATA, su
principal misién es ser un foro que trata asuntos de la industria mundial, representando y

defendiendo a los intereses de las agencias de viajes (UFTAA, s. f.).

La Asociacion Internacional de Transporte de Viajeros por Carretera (IRU), representa a esta
industria en todo el mundo, la cual establece estandares y promueve la cooperacion entre las
empresas de transporte terrestre y las agencias de viajes que ofrecen servicios de autobus y
autocar (IRU, s.f.), ademas mantiene una estrecha relacion con la UFTAA para obtener
beneficios conjuntos para los dos sectores (UFTAA, s. f.).

4.2.2. Instituciones y organizaciones en el @mbito europeo

En Europa, existen asociaciones nacionales de agencias de viajes, que promueven los
intereses del sector en cada pais especifico, se puede mencionar algunas asociaciones de los

paises europeos que reciben mayor volumen de turistas.

La Asociacion Europea de Agentes de Viajes y Tour Operadores (ECTAA), representa a las
asociaciones de 25 estados miembros de la Union Europea y de paises como Suiza y Noruega,
la cual proporciona una plataforma para la cooperacion y la defensa de la industria en la
Union Europea (Diario Sevilla, 2008). Es miembro de la Alianza Mundial de Agencias de
Viajes, WATAA.

La Confederacion Espafiola de Agencias de Viajes (CEAV), favorece las relaciones entre los
diferentes actores del sector en Espafia, es miembro activo de la WATAA desde el afio 2016,
y ha liderado la presidencia de este organismo (Revista Tecnohotel, 2016). La CEAV es la
encargada de celebrar la Cumbre de Asociaciones de Agencias de Viajes, un foro mundial de
intercambio de experiencias sobre aspectos fundamentales del sector, al que asisten
Asociaciones de Viajes del ambito nacional e internacional, en el presente afio 2023, se

celebrara la séptima cumbre, en la ciudad de Granada (CEAV, 2023).

La Federacion Empresarial de Asociaciones Territoriales de Agencias de Viajes Espafolas
(FETAVE), sirve de nexo y union entre las distintas asociaciones para el intercambio de
informacién, elaboracién de estudios, y generacién de datos sobre variables que puedan

afectar al sector de las agencias de viajes (FETAVE, s. f.).
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En Italia, la Asociacion de Turoperadores Italianos (ASTOI) y la Asociacion Italiana de las
Agencias de Viajes (FIAVET), generan alianzas estratégicas que representen los intereses de

las dos categorias para la organizacion y distribucién de los viajes (Hosteltur, 2011).

En Francia, la Asociacion Francesa de Agencias de Viajes (SNAV) por sus siglas en franceés,
representa a méas de 1.400 empresas, es una de las asociaciones que ha firmado el Codigo
Etico Mundial para Turismo de la OMT, que compromete a promover las practicas de turismo
sostenible en la industria (OMT, 2013).

La Federacion Internacional de Agencias de Viajes Francofonas (FIAVF), tiene sede en
Canadd, integrada por 18030 puntos de ventas, facilita las relaciones comerciales entre sus
miembros de los paises de Francia, Suiza, Bélgica, Luxemburgo y Canada (Hosteltur, 2013).

La Comision Europea, como 6rgano ejecutivo de la Union Europea, tiene un papel en la
regulaciéon de la industria de viajes en el mercado unico europeo. Establece normativas y
politicas que pueden afectar a las agencias de viajes y empresas relacionadas con el turismo
(Comision Europea, s. f.).

4.2.3. Instituciones y organizaciones en el @mbito regional

En la regidn de las Américas, existen varias asociaciones y organismos que contribuyen al
posicionamiento y mejora de la industria de las agencias de viajes y turoperadores, y son
representantes para la defensa de la industria ante entes publicos y privados a nivel nacional e

internacional.
América del Norte

La Sociedad Estadounidense de Asesores de Viajes (ASTA) por sus siglas en inglés, es una
de las principales asociaciones de agencias de viajes en los Estados Unidos, fundada desde
1931, representa a agentes de viajes y empresas relacionadas con el turismo y proporciona
recursos, educacion y defensa de los intereses de la industria (ASTA, s. f.).

La Asociacion de Agencias de Viajes de Canada (ACTA) por sus siglas en inglés,
representa al sector de viajes minoristas de la industria turistica de Canada y defiende sus
mejores intereses ante los gobiernos, proveedores y otras organizaciones, ademas brinda

capacitaciones para la profesionalizacion del sector (ACTA, s. f.).
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América Central y del Sur

El Foro Latinoamericano de Turismo (FOLATUR), representa a 11 asociaciones y
federaciones de agencias de viajes de Latinoamérica, es miembro activo de la Asociacion
Mundial de Agencias de Viajes WTAAA (FOLATUR, s. f.).

La Asociacion Brasilefia de Operadores de Turismo (BRAZTOA), fundada en 1989, es una
de las asociaciones mas representativas de Brasil, aglutina turoperadoras a las que brinda
apoyo para fortalecer su gestion y desempefio bajo un enfoque de libertad de iniciativa y

competencia leal (WTM LatinAmerica, s. f.).

El Foro de Agentes de Viajes y Turoperadores de Latinoamérica, esta conformado por
asociaciones de ocho paises de América del Sur: la Asociacién Chilena de Empresas de
Turismo (ACHET), la Asociacion Brasilefia de Mayoristas y Distribuidores (ABAV), la
Asociacion Boliviana de Agencias de Viajes y Turismo (ABAVYT), la Asociacion
Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo (ANATO), la Asociacion Paraguaya de
Agencias de Viajes y Empresas de Turismo (ASATUR), la Asociacion Peruana de Agencias
de Viajes y Turismo (APAVIT), la Asociacion Uruguaya de Agencias de Viajes
(AUDAVI), y la Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo (AAAVYT), que
ha sido constituido con la finalidad de contribuir al fortalecimiento de la institucionalidad
de las agencias de viajes y turoperadores, difundir la importancia de su rol en el mercado de
la distribucion de viajes, transporte y turismo, y promover la colaboracion entre las

asociaciones para potenciar al sector en Latinoamérica (Hosteltur, 2012).

4.2.4. Instituciones y organizaciones en el &mbito local

En Ecuador, existen asociaciones que han sido de vital importancia para la representaciéon y
defensa de los intereses generales de las agencias de viajes, turoperadores y agencias

mayoristas en el pais.

La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Viajes de Turismo (ASECUT), genera sinergias y
alianzas con el sector privado y entes publicos para el fortalecimiento de las empresas de
intermediacion del pais, organiza ferias nacionales que permite el contacto directo de las
agencias de viajes con los proveedores locales que contribuyen a la vez al desarrollo
sostenible del pais (ASECUT, s. f.).

La Asociacion de Mayoristas de Turismo (ASOMATUR), promueve las buenas practicas de

turismo en las agencias, la defensa de sus intereses, provee de informacion estadistica para la
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toma de decisiones, establece alianzas estratégicas y comerciales con la finalidad de fortalecer
al sector (ASOMATUR, s. 1.).

La Asociacion Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador (OPTUR), es
representante ante los organismos publicos y privados para establecer alianzas y vinculos que
fortalezca la operacion turistica a nivel nacional y a la vez coadyuvar al desarrollo del turismo
receptivo en Ecuador (OPTUR, s. f.).

La Federacion Nacional de Camaras Provinciales de Turismo (FENACAPTUR), es una
organizacion representativa de la industria turistica, con gran alcance a nivel nacional. Brinda
apoyo y coordina acciones conjuntas con ASECUT, ASOMATUR y OPTUR para el
fortalecimiento del sector de la intermediacién y el desarrollo de la actividad turistica en el
pais (FENACAPTUR, s. f.).

Todos los organismos mencionados, contribuyen con los gobiernos locales y a nivel nacional
para el establecimiento de politicas, normas y regulaciones para lograr que el sector turistico
sea mas competitivo y atraer el turismo receptivo al pais, en el marco de un desarrollo

turistico sostenible.
4.3. Situacién actual del sector de intermediacién en el Ecuador

En Ecuador, el sector turistico representa la tercera fuente de ingresos no petroleros del pais,
después del banano y camardn (Ministerio de Turismo, 2020). Seglin datos obtenidos del
World Travel Tourism Council, en el afio 2022, la industria del turismo en Ecuador,
contribuyé con el 4,2% a la economia nacional y aportd con 390 mil plazas de empleo al
sector turistico (WTTC, 2023b). Ademas, el sector del turismo aportd $5.421,90 millones de
dolares a la economia ecuatoriana, incrementadndose el 33,2% respecto al afio 2021
(Ministerio de Turismo, 2022b).

En relacién al namero de las llegadas internacionales, en el afio 2022, ingresaron 1.213.830
visitantes al pais, cifra que representa el 50% de recuperacion en relacion con el afio 2018 pre-
pandemia. En lo que respecta al primer semestre del afio 2023, las llegadas internacionales
fueron de 691.468 visitantes que ingresaron al pais, que representa el 36% de crecimiento con

respecto al mismo periodo en el afio 2022 (Ministerio de Turismo, s. f.).

Estas cifras reflejan lo que sucede en el panorama mundial, de acuerdo a la OMT el turismo
internacional sigue en proceso de recuperar los niveles de pre-pandemia que incluso en

algunos destinos ya los han superado (OMT, 2023b).
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4.3.1. Ventas en el sector de operacion e intermediacién

En relacion a las ventas en turismo, como se aprecia en la tabla 1, en el afio 2022, la actividad
de operacion e intermediacion aportd con 705,8 miles de dolares a la economia, que
representd un incremento del 82,7%, con respecto al afio 2021, siendo la actividad que ha
tenido mayor crecimiento con respecto a las otras actividades, esto demuestra que los viajes
internacionales se estan recuperando y beneficia principalmente al sector de la intermediacion

en Ecuador (Ministerio de Turismo, 2023c).

Tabla 1. Ventas en el Sector Turistico de Ecuador 2021-2022

Actividad 2021 2022 2022-2021 Var %
Valores en dolares USD

Alimentacion 2.060,5 2.479,1 418,6 20,3%

Alojamiento 299,3 420,5 1211 40,5%

Operacion e 3864 7058 319,4 82.7%
intermediacion

Transporte 1.323,4 1.816,6 493,2 37,3%

Total general 4.069,7 5.421,9 1.352,2 33,2%

Fuente: Ministerio de Turismo, 2023b.

Por su parte, en la tabla 2 se presenta las ventas en turismo en el periodo de enero — abril del
2023, en donde se aprecia que las ventas de la actividad de operacion e intermediacion en el
primer cuatrimestre fueron de 235.3 miles de dolares, esto representa un incremento de 20,4%
en relacion al primer trimestre del afio 2022, lo que evidencia que el sector continda en
proceso de recuperacion por motivo de la pandemia y continda generando importantes
ingresos en ventas que aportan a la economia de la industria turistica del pais (Ministerio de
Turismo, 2023c).

Tabla 2. Ventas en el Sector Turistico de Ecuador periodo enero — abril 2022/2023

. 2022 2023 2023-
Actividad Valor en miles délares USD var % 2022
Alimentacion 637,4 694,0 8,9% 56,6
Alojamiento 108,1 124,3 15,0% 16,2
Operacion e 195,4 2353 204% 399
intermediacion
Transporte 464,6 576,2 24,0% 111,6
Total general 1.405,4 1.629,8 16,0% 2244

Fuente: Ministerio de Turismo, 2023b.
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4.3.2. Empresas de operacion e intermediacion registradas en Ecuador

Las agencias de viajes se clasifican de manera general en mayoristas, minoristas y operadores
de turismo, sin embargo la clasificacion va a depender de la normativa de cada pais, segun las
caracteristicas de cada tipo de agencia y de acuerdo a ello dependera el canal de distribucion
directo o indirecto (Acerenza, 2005b; Berné et al., 2011).

Las agencias mayoristas, organizan paquetes turisticos que incluyen todos los servicios,
transporte, alojamiento, alimentacion y actividades (Ullauri y Villavicencio, 2014), que se
comercializan en el mercado de origen a través de las agencias de viajes minoristas,

enfocandose principalmente al turismo emisivo (Gonzélez y Pinela, 2010).

Las agencias minoristas comercializan los productos de las mayoristas directamente al
consumidor final (Rodriguez-Vazquez et al., 2017). Por otra parte, los operadores de turismo
organizan y operan paquetes turisticos que incluyen todos los servicios, y pueden ser
comercializados directamente al consumidor final o a través de las mayoristas 0 minoristas,

enfocandose en el turismo receptivo (Ullauri y Villavicencio, 2014).

En Ecuador, la actividad de operacion e intermediacion esta regulada por el Ministerio de
Turismo y por los Municipios (GADM) en la ciudad que se establecen, la norma que las
amparan es el Reglamento de Operacién e Intermediacion Turistica, publicado en el afio 2022
(la altima modificacién), segin Acuerdo Ministerial Nro. 2021-037 (Ministerio de Turismo,
2022c).

Segun el Reglamento, el sector de la intermediacion se clasifica en agencias de viajes,
categorizadas como mayoristas, internacional y dual, que se dedican a la intermediacion de
servicios turisticos; y en operadoras de turismo, que se dedican a la organizacion y ejecucion
directa de paquetes turisticos. Cabe indicar que las agencias de viajes duales ejercen
actividades de una agencia internacional y una operadora de turismo al mismo tiempo
(Ministerio de Turismo, 2022c).

En relacion a la comercializacion, la mencionada norma indica que las agencias mayoristas
podran comercializar los paquetes turisticos a traves de las agencias internacionales y duales y
se prohibe la venta directa al usuario final, mientras que los otros tipos de agencias podran
comercializar los servicios turisticos directamente al consumidor final. Ademas, la norma
establece que todas las categorias de agencias podran comercializar en el exterior los servicios
turisticos proporcionados por establecimientos turisticos locales, con la finalidad de fomentar

el turismo receptivo del pais (Ministerio de Turismo, 2022c).
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Segun el Ministerio de Turismo, existe un total de 2.816 empresas de intermediacion a nivel
nacional registradas hasta el primer semestre del afio 2023. En la tabla 3 se aprecia que las
operadoras de turismo representan el mayor nimero con 1.214 empresas registradas, seguido
de las agencias duales con 1.028 empresas, ademas existen 420 agencias internacionales y
154 agencias mayoristas. Esto demuestra que el sector de la intermediacion en Ecuador, desde
sus inicios hasta la actualidad, se ha enfocado en el turismo receptivo que ha contribuido a la

generacion de divisas al pais (Ministerio de Turismo, 2023a).

Tabla 3. Numero de Agencias de Operacion e Intermediacion a nivel nacional

Categoria 2019 2020 2021 2022 2023
Dual 726 835 854 1004 1.028
Internacional 353 368 355 412 420
Mayorista 105 118 118 150 154
Operadora 926 990 996 1212 1214
Total 2110 2311 2323 2778 2.816

Fuente: Ministerio de Turismo, 2023a.

En la tabla 4, se representa el porcentaje de crecimiento de las agencias de operacion e
intermediacion desde el afio 2019, en donde se observa que en general ha existido un
incremento en el nimero de empresas hasta el afio 2023. Sin embargo, entre los afios 2020 —
2021 el porcentaje de crecimiento es mas bajo en todas las categorias, excepto en las agencias
internacionales que incluso disminuyd el nimero de agencias, claramente fue como
consecuencia de la pandemia, no obstante, entre los afios 2021- 2022 se observa un
porcentaje alto de crecimiento, casi el doble que los afios previos a la pandemia, con lo que se
corrobora la recuperacion post pandemia del sector (Ministerio de Turismo, 2023a).

Tabla 4. Crecimiento del nimero de Agencias de Operacion e Intermediacion 2019-2023
Variacion crecimiento %

Tipo de Agencia
2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023

Dual 13,1 2,2 14,9 2,3
Internacional 4,1 -3,7 13,8 1,9
Mayorista 11,0 0,0 21,3 2,6
Operadora 6,5 0,6 17,8 0,2
Total 8,7 0,5 16,4 1,3

Fuente: Ministerio de Turismo, 2023a.
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Segun la informacidn expuesta, el sector de la intermediacion es un sector que va en aumento,
en donde las operadoras de turismo y las agencias duales son las empresas que tienen mayor
representacion, esto se debe a la enorme riqueza natural y cultural que tiene el pais en sus
cuatro regiones, permitiendo a los empresarios apostar por el turismo receptivo, siendo un
aporte clave de este sector para la generacion de divisas al pais y el posicionamiento de los

destinos turisticos a nivel internacional.

Por otra parte, en la figura 7 se muestra el nimero de empresas de operacion e intermediacion
en las 24 provincias, como se puede observar, el mayor nimero de empresas se concentran en
las provincias de Pichincha, Guayas, Galédpagos y Azuay, en donde se ubican las principales
ciudades del pais, Quito, Guayaquil y Cuenca que cuentan con conectividad aérea y en el caso
de Galapagos es el principal destino turistico conocido a nivel internacional (Ministerio de

Turismo, 2023a).

Figura 7. Namero de Agencias de Operacion e Intermediacion por provincias
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Fuente: Ministerio de Turismo, 2023a.

Ademas, se observa que existen empresas de intermediacién distribuidas en las 24 provincias,
contribuyendo a la dinamizacion de las economias locales ya que las agencias de viajes y
operadoras se constituyen en el canal de distribucion y el enlace de los servicios turisticos en

los territorios (Ministerio de Turismo, 2023a).
4.3.3. Importancia del sector de intermediacion para la recuperacion del sector turistico
en Ecuador

De acuerdo a la informacion y cifras arriba mostradas, facilmente se deduce que la actividad
de operacion e intermediacion en Ecuador sigue siendo una actividad representativa de la

industria turistica en el pais y que aporta a la recuperacion post pandemia del sector turistico.

35



Segun Llugsha y Camacho (2021), uno de los aspectos claves, para la recuperacién del sector
turistico en el Ecuador, dependerd en la medida en que los destinos turisticos, innoven su
oferta, siendo mas creativos, diversos y sostenibles y que involucre a la mayor parte de la
cadena de servicios del turismo. Ademas, la oferta se debe comercializar de forma estratégica
para incentivar al turismo receptivo y doméstico, siendo asi la actividad de intermediacion

fundamental para la recuperacion del sector turistico en Ecuador.

Al respecto, el Ministerio de Turismo, como ente rector de la actividad turistica en Ecuador, a
partir de la pandemia ha realizado esfuerzos conjuntos con los actores publicos y privados
para la recuperacion del sector turistico, por tal motivo en el Plan Institucional 2021- 2025,
establece objetivos estratégicos que estan enfocados a la promocidn, la diversificacion de los
productos turisticos, y el fortalecimiento de la inversidn, basados en los ejes de sostenibilidad,

seguridad y bienestar (Ministerio de Turismo, 2022a).

En este sentido, segun los datos expuestos, el nimero de operadoras de turismo y agencias
duales son las empresas que tienen mayor representacion en la intermediacion, lo cual es una
enorme ventaja para el sector turistico, ya que estas empresas tienen la capacidad de innovar
la oferta turistica actual, generando productos y experiencias turisticas que se adapten a las
nuevas tendencias del mercado, esto a su vez, permitira a las agencias de viajes minoristas
diversificar el portafolio de productos que comercializa al cliente final. Usualmente, el turista
gue contrata a través de agencia de viajes, es aquel que busca calidad y seguridad en el
servicio, tiene mayor gasto y por lo tanto genera un mayor impacto econdémico en el territorio
(Ministerio de Turismo, 2022a).

Segln un estudio del observatorio de turismo de Galépagos, el 24,8% de los turistas, se
informaron del destino, a través de una agencia de viajes, porque les brinda mayor seguridad

y pueden obtener un producto que incluya todos los servicios para su viaje (Rogel, 2018).

Por tal motivo, la cadena de distribucion entre los operadores de turismo que disefian los
productos turisticos y, las agencias de viajes que comercializan los mismos, sera
indispensable para fortalecer la oferta turistica del pais, tanto para el turismo receptivo como

para el turismo interno.

En relacion a las acciones de promocion, una de las estrategias definidas por el Ministerio de
Turismo, se basa en fortalecer las llegadas de visitantes extranjeros, apalancandose en la
cadena de distribucion, ya que las agencias de viajes actuan como agentes de venta del

destino, informando y generando interés a través de sus canales, lo cual contribuye de forma
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eficiente a multiplicar la presencia del destino Ecuador en los mercados priorizados para el
pais (Ministerio de Turismo, 2022a).

Al respecto, el Ministerio de Turismo durante el afio 2023, ha participado en importantes
ferias de turismo a nivel internacional para la promocién de Ecuador como: FITUR Espafia,
ITB Berlin, WTM Londres, Adventure Travel World Summit-Japén, Global Bird Fair en
Londres, WTM Latin América, IMEX Las Vegas, USTOA - Los Angeles, entre las
principales. Esta participacion ha sido coordinada en conjunto con el sector de la
intermediacion, en donde las agencias de viajes y los turoperadores han formado parte de la
delegacion de representantes para dar a conocer el destino Ecuador internacionalmente y
establecer alianzas estratégicas comerciales con las mayoristas internacionales, siendo

beneficioso para la industria en general (Ministerio de Turismo, 2023b).

Cabe indicar que las agencias de viajes, para la participacion en las ferias, deben contar con
una pagina web en inglés y espafiol, redes sociales activas, poseer un portafolio de productos
con un factor diferenciador de experiencia y tener certificados de calidad, innovacién y/o
sostenibilidad (Ministerio de Turismo, 2023b).

Lo expuesto indica que las agencias de viajes y los operadores turisticos, contindan teniendo
un papel fundamental en la distribucion y la promocion de los viajes y el turismo, tanto en el
segmento Business to Business (B2B), como en el Business to Consumer (B2C) (NEXOTUR,
2021).

Con lo expuesto, se concluye indicando que el sector de la intermediacion, en diversas
formas, seguira desempefiando un papel fundamental para dinamizar los flujos de turistas
hacia los diferentes destinos, en las cuatro regiones del pais, por lo que el sector debera
continuar mejorando sus capacidades y estar dispuesto a adaptarse a la evolucion tecnoldgica
para ser mas competitivos y enfrentar los nuevos retos que impone el mercado turistico. Entre

los principales aspectos que actualmente el sector debe abordar se puede mencionar:

La profesionalizacion y capacitacion, principalmente en la calidad de atencion al cliente,
segun Rogel (2018), las agencias de viajes son el factor principal en la comercializacion de
los productos turisticos, por lo que deben ofrecer una excelente atencion para brindar

confianza y seguridad al turista, para que adquiera los productos turisticos.

Otro aspecto importante para las agencias de viajes en Ecuador, es la diversificacion y
lanzamiento de nuevos productos turisticos que generen experiencias singulares y

memorables, segun Melo et al. (2020), la especializacion de los productos turisticos sera una
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estrategia que permitirad a las agencias de viajes combatir la desintermediacion y hacer frente a

las nuevas exigencias del mercado.

Finalmente, como se ha explicado anteriormente, el uso de las TIC son fundamentales para
incrementar la competitividad de las agencias de viajes, ya que permite que su oferta este
visible a una mayor cantidad de publico y que la comercializacion sea méas efectiva a través
del uso de herramientas como el comercio electronico (Parraga et al., 2020), por lo que es
necesario, que las agencias de viajes y operadoras de turismo en Ecuador, utilicen
herramientas de comercio electronico y marketing digital, que permita innovar la distribucion
de los productos y servicios turisticos y estar acorde a las nuevas tendencias de compra de los

viajeros.
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CAPITULO V. DESCRIPCION Y RESULTADO DE LAS PRACTICAS

A continuacidn, se detallan las actividades realizadas durante el periodo de précticas externas

en la agencia de viajes internacional Klstours.

5.1. Comercializacidon de paquetes turisticos

Durante el periodo de la ejecucion de las practicas, se colaboro6 en el &rea de comercializacion
de los programas turisticos en Ecuador (figura 8), como son los resorts: Hillary Nature Resort,
el Royal Decameron de Punta Centinela y el Resort Decameron Mompiche, que ofertan
paquetes todo incluido. Desde la gerencia se brind6 una induccién sobre los programas y se
capacito sobre el proceso de comercializacion.

Los resorts Decameron Punta Centinela y Mompiche, forman parte de una cadena
internacional, se ubican en las provincias de Santa Elena y Esmeraldas respectivamente, sus
instalaciones se encuentran frente al mar, la principal actividad para el turista es el producto
de sol y playa y cuentan con restaurantes, piscinas, gimnasio, canchas de tenis, playa privada

y spa para que los turistas puedan realizar varias actividades durante su estadia.

El resort Hillary Nature, es una empresa ecuatoriana, ubicada en Arenillas, provincia de El
Oro, zona litoral al sur del Ecuador, es un resort tematico, en donde el turista puede realizar
actividades de aventura como canopy, escalada, bicicleta, rapel, actividades de agroturismo
para observar plantaciones de cacao y la preparacion de chocolate artesanal, caminatas en un
bio parque, cuenta con un zooldgico que funciona como un centro de rescate, piscinas,

restaurante y realiza eventos de entretenimiento para nifios y adultos.

Figura 8. Promocional Hillary Nature y Royal Decameron Mompiche
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Fuente: Agencia de viajes Klstours, 2023.
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5.1.1. Asesoramiento

Como primer paso para la comercializacion, se brindd informacion y asesoramiento a los
clientes sobre los programas turisticos, los servicios y las actividades que incluyen los resorts,
asi como la informacion general del destino, clima, atractivos, seguridad, entre otros

requerimientos solicitados por los clientes, como se aprecia en la figura 9.

Figura 9. Asesoramiento al cliente sobre paquetes turisticos
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5.1.2. Cotizacidén

Como siguiente paso, se elabord las cotizaciones de los programas turisticos elegidos, en
primer lugar se verificaba la disponibilidad de las fechas, la cotizacion incluia el numero de
personas, la tarifa segun el tipo de acomodacién (habitacion simple, doble, triple), nimero de
dias, el detalle de los servicios y las condiciones del programa, posterior a la revision del area

de operaciones se enviaba la cotizacion al cliente a través de correo electronico.

5.1.3. Seguimiento y manejo de reservas

Una vez enviada la cotizacion, se realizé el respectivo seguimiento al cliente para confirmar
que recibio la cotizacion y conocer si estaba de acuerdo con la misma, en el caso que el
cliente solicitaba cambios ya sea en la fecha, en los dias de estadia o0 el nimero de personas,
se procedia a realizar las modificaciones respectivas y a enviar nuevamente la cotizacion, por
otra parte, si habia una respuesta afirmativa del cliente, se procedia a la reserva temporal y se
ponia en contacto con el area de operaciones para concretar la venta del programa y la

confirmacion de la reserva, como se observa en la figura 10.
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Durante el periodo de las practicas, se brindo asesoramiento e informacion a 21 clientes, se
envio 13 cotizaciones, de las cuales 4 clientes concretaron la compra del paquete, 2 grupos
optaron por el programa de Decameron Punta Centinela, en Santa Elena y 2 grupos por el
programa de Decameron Mompiche, en Esmeraldas. Los clientes se trataban de grupos de
familias de la ciudad de Quito, entre 3 a 5 personas, matrimonios que viajaban con hijos
menores de edad y en algunos casos acomparfiados de otros familiares como padres y
hermanos, las fechas de viaje fueron para el mes de agosto ya que es la temporada de

vacaciones escolares.

Finalmente, se realiz6 un levantamiento de la base de datos con la informacion de los clientes
que adquirieron el programa, con la informacién de las fechas de viaje, la edad de los turistas,
fecha de cumpleafios, si es grupo familiar, grupo de amigos y procedencia, esta informacion

es utilizada por el area de operaciones para la asistencia del cliente durante su viaje.

Figura 10. Comercializacién de paquetes turisticos
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Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Diagnostico de la agencia de viajes

Como parte del desarrollo de las practicas, se realizé un breve analisis de la situacion actual
de la oferta que comercializa la agencia de viajes Klstours, para lo cual se elabord un analisis
FODA en conjunto con el personal de la agencia, para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa.

En la figura 11, se muestra el resultado del analisis FODA realizado en la agencia de viajes
Klstours.
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FACTORES POSITIVOS

FACTORES NEGATIVOS

Figura 11. Anélisis FODA de agencia de viajes Klstours

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS
Esta ubicada en la ciudad de
Quito donde se encuentra su
principal mercado.
Cuenta con una oferta
consolidada de programas todo
incluido en destinos de sol y
playa a nivel nacional e
internacional.
Cuenta con una cartera de
clientes fidelizados.
Mantiene una buena reputacion
entre sus clientes y proveedores
de servicios porque es confiable
y cumplida.
La gerente tiene una gran
trayectoria y experiencia en el
sector de intermediacion.

DEBILIDADES
No se ha realizado una
investigacion actualizada de la
oferta turistica de Ecuador.
No existe un analisis de mercado
y una estrategia de marketing
para captar nuevos clientes.
A partir de la pandemia, la
pagina web y las cuentas de las
redes sociales de la agencia estan
inactivas por lo que actualmente
no utiliza estos canales para la
promocion y comercializacion.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES
En Ecuador existen
emprendimientos privados y
comunitarios que ofertan
experiencias turisticas rurales a
lo largo del pais.
Después de la pandemia a nivel
mundial se incremento la
demanda de turistas que buscan
destinos poco aglomerados y
actividades al aire libre.
Las cortas distancias entre
regiones permiten realizar viajes
cortos de fin de semana.
Actualmente el internet y las
tecnologias son cada vez mas
utilizados para buscar
informacidn y contratar servicios
turisticos nivel mundial.

AMENAZAS
Que se prohiban los viajes
escolares por la inseguridad que
se ha incrementado del pais.
Que la economia del pais siga
afectandose en negativo y los
ecuatorianos ya no puedan viajar
hacia destinos internacionales.
El uso de las TIC para comprar
directamente los servicios
turisticos.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del diagnéstico FODA de la agencia de viajes Klstours, se puede realizar el siguiente

analisis:
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Para analizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades, la agencia de viajes cuenta con
una amplia experiencia en el sector de la intermediacion, la cual debe aprovechar para abrir
nuevas lineas de negocios a través de alianzas comerciales con emprendimientos turisticos

que ofertan experiencias de turismo rural en el pais.

Esto a su vez, le permitir4 aprovechar la oportunidad de captar a un nuevo segmento de
viajeros que buscan destinos poco aglomerados, actividades al aire libre, conectarse con la

naturaleza y realizar un turismo responsable y sostenible.

Por otra parte, al diversificar su oferta, le permitira eludir las amenazas, en caso que los viajes

de turismo escolar y el turismo emisivo disminuyan.

Finalmente, para eludir las amenazas y aprovechar la oportunidad del apogeo mundial del uso
de la tecnologia, debe reactivar sus canales on-line (pagina web, redes sociales) donde se

promocionen los paquetes turisticos y facilite la compra de los mismos.

5.2.1. FODA Estratégico

A partir del analisis FODA, se establecen 4 estrategias que resultaron del cruce de los
factores: Debilidades-Amenazas (DA), Fortalezas- Amenazas (FA); Oportunidades-

Debilidades (OD) y Fortalezas-Oportunidades (FO), como se observa en la tabla 5.

Tabla 5. Analisis FODA Estratégico de agencia de viajes Klstours

Estrategia de supervivencia (DA) Estrategia defensiva (FA)
Promocion y comercializacion de la oferta a Identificacion de nuevos segmentos de
través de canales digitales. mercado y potenciales clientes en la ciudad

de Quito.

Estrategia de reorientacion (OD) Estrategia ofensiva (FO)

Investigacion y ampliaciéon de la oferta con Alianzas comerciales con emprendimientos
productos especializados para el turismo que ofertan experiencias de turismo rural en

domeéstico. Ecuador.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de las estrategias propuestas la agencia podré realizar un plan de accion para alcanzar
los siguientes objetivos: 1) Ofertar productos turisticos especializados y sostenibles, que vaya
acorde a las nuevas tendencias del mercado post pandemia, y 2) Comercializar y promocionar
la oferta a través de canales digitales, esto le permitira a la agencia de viajes, ser competitiva y

contrarrestar el fendmeno de la desintermediacion a causa de las tecnologias.
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5.3. Visita a prestadores de servicios

En base al resultado del diagndstico, se considero realizar una visita de evaluacion de un
emprendimiento de turismo en un destino rural, como un proceso piloto, para que la agencia
de viajes tenga un referente para futuras visitas que realice. En este proceso, se puso en
practica los conocimientos alcanzados en general durante el master aplicando un criterio

técnico enfocado en el desarrollo de un producto de turismo sostenible.

Para el efecto, se realizo el acercamiento con el emprendimiento Chakra Andina,
concretandose una visita con el objetivo de evaluar su oferta e identificar un producto turistico
que pueda ser comercializado por la agencia de viajes (figura 12).

Para el levantamiento de informacién se utilizé un instrumento de campo basado en la ficha
de experiencias turisticas del Ministerio de Turismo del Ecuador, considerando Unicamente

los componentes que aplicaban de acuerdo a la evaluacion (Anexo 1).

Figura 12. Visita emprendimiento Chakra Andina

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.1. Descripcion del emprendimiento

Chakra Andina, es un emprendimiento turistico familiar, ubicado en la zona andina

ecuatoriana, cercana al area protegida de la Reserva de Produccion de Fauna de Chimborazo.

5.3.1.1. Servicios e instalaciones

El principal servicio que oferta es el alojamiento en cabafias ecoldgicas que van en armonia
con el entorno, disefiadas con arquitectura bio-constructiva y utilizando materiales de la zona
como el barro, la paja, la madera, el bambu, y materiales reciclados como vidrio, llantas y
botellas de plastico.
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Figura 13. Instalaciones del emprendimiento Chakra Andina

Fuente: Elaboracion propia.

Como se aprecia en la figura 13, existen tres cabafias con capacidad para 15 personas (tabla
6), equipadas con comedor, cocina, habitacion, bafio y ducha de agua caliente, por su tipo de
construccién, las cabafias son térmicas y utiliza sistemas de energias renovables, como
paneles solares para calentar el agua de las habitaciones y sistemas de reutilizacion del agua

como bio-filtros para las aguas grises y negras.
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Tabla 6. Capacidad de alojamiento - Chakra Andina

Cabafa Capacidad
Cabania Colibri 6 personas
Cabafa Taruga 3 personas
Cabafa Sunfo 4 personas

Habitacion Chuquirahua 2 personas
Capacidad Total 15 personas

Fuente: Elaboracidn propia.

En sus instalaciones, ademas cuentan con areas complementarias de: huerto ecoldgico, areas
recreativas, juegos infantiles, areas para camping, estacionamiento, baterias sanitarias,

jardines y espacios verdes (figura 14).

Figura 14. Areas complementarias de Chakra Andina

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.1.2. Actividades

Dentro de sus instalaciones, se puede realizar actividades guiadas al aire libre para disfrutar
del paisaje y el entorno natural propio de la zona andina como:

- Senderismo en el Cerro “Shobol Urku”.

- Mountain bike en el sendero “Yaku Nan”.

- Fotografia.

- Camping.

- Précticas de bienestar y mindfulness.

- Actividades ludicas y participativas.

5.3.1.3. Responsabilidad social

Chakra Andina realiza acciones vinculadas a los 3 principios de la sostenibilidad: econémico,

ambiental y social que a continuacion se detalla:

Economico: Emprendimiento que aprovecha eficientemente el paisaje y el ecosistema donde

se ubica, para generar una rentabilidad con la actividad turistica.

Ambiental: Emprendimiento que realiza acciones para el cuidado del medio ambiente:
- Infraestructura bio-constructiva.
- Utilizacion de sistemas de energias renovables y reutilizacion del agua.
- Residuo cero, composta la basura organica que es utilizada en el huerto y jardines.
- Genera conciencia medioambiental, implicacion de los turistas en el ahorro de agua,
luz y respeto por la naturaleza.

- Promueve el respeto y la preservacion de la identidad cultural del sector.

Social: Vinculo con la comunidad, colabora y participa en proyectos de desarrollo local para

generar un turismo sostenible y colaborativo en la localidad.

5.3.2. Caracterizacion geogréafica de la zona

Ubicacién: Chakra Andina se ubica geograficamente en la parroquia de San Juan, cantén
Riobamba, provincia de Chimborazo, Ecuador. La provincia de Chimborazo se ubica en el
callejon interandino del centro del pais. En la figura 15 se observa el mapa de la localizacion

del emprendimiento.
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Figura 15. Ubicacion geografica de Chakra Andina
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Fuente: Elaboracion propia.

Conectividad: La parroquia San Juan se encuentra a 212 km de distancia de la ciudad de
Quito, la capital del Ecuador, y a 18 km de distancia de la ciudad de Riobamba, capital de la

provincia de Chimborazo.

Para llegar a San Juan desde la ciudad de Quito, se toma la Panamericana Norte E35 hacia el
Sur, aproximadamente a 3 horas y media de viaje, hasta la ciudad de Riobamba; luego se
toma la via 492 hacia Guayaquil y después de 10 minutos se toma el desvio hacia la Reserva
de Produccién de Fauna de Chimborazo, y a solo 10 minutos mas de viaje, se llega al poblado

de San Juan en donde se encuentra ubicado el emprendimiento Chakra Andina.

La Reserva de Chimborazo, se encuentra a 23 km aproximadamente del poblado de San Juan,

mas o menos 30 minutos de viaje por una via de segundo orden.

Caracteristicas ecologicas: La parroguia San Juan presenta un clima frio caracteristico de la
zona andina, los pisos altitudinales van desde los 2.800 a 3.900 msnm, en donde se observa
ecosistemas de paramo y zonas de cultivo altos y bajos, con temperaturas entre 3°C - 20°C y

presenta una precipitacion promedio de 817 mm anuales (Larenas, 2022).
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Atractivos turisticos: Los principales atractivos naturales de la zona son: Reserva de
Produccion de Fauna Chimborazo; Cerro Shobol Urku; Sendero Yaku Nan; Bosque Polylepis;

Agujas Whymper y Templo Machay (GAD Parroquial San Juan, s. f.).

5.3.3. Evaluacion del emprendimiento

En base a la visita al emprendimiento Chakra Andina y la informacion levantada se realiza las

siguientes consideraciones:

- Las instalaciones tienen una capacidad maxima de 15 personas en cabafas
compartidas, evitando el turismo masivo.

- Las cabanas tienen el equipamiento adecuado para un hospedaje que brinda calidad y
comodidad, que van acorde al entorno rural y cuenta con personal calificado en
hospitalidad, servicio y guias certificados de turismo.

- Existe buena accesibilidad y conectividad via terrestre, desde la ciudad de Quito las
vias se encuentran en buen estado.

- El poblado de San Juan se encuentra a 10 minutos de la ciudad de Riobamba, que seria
el centro de distribucion principal en donde existen todos los servicios publicos y
privados (salud, financieros, entre otros) a disposicion del turista.

- El emprendimiento cuenta con redes sociales activas para la promocion, sin embargo,
estan interesados en la comercializacion a través de agencias de viajes para atraer a
grupos de turistas nacionales y posicionar su emprendimiento.

- Maneja un modelo de gestion sostenible, ya que aprovecha los recursos de manera
eficiente para generar una dindmica econémica, pone en valor la cultura andina de la
zona e implementa acciones para para evitar un impacto negativo sobre los recursos

naturales que sea provocado por la actividad turistica.

Con lo analizado, se realiz6 una evaluacion al emprendimiento, considerando los principales
elementos que se requiere para el desarrollo de un producto turistico, que se conforma por
accesibilidad, facilidades, atractivos, talento humano, tematizacion, entre otros (Ministerio de
Turismo, 2018), asi como también se consideré como aspectos a evaluar, la aplicacion de los
principios para el desarrollo del turismo sostenible en los ambitos: economico, medio
ambiental y social (OMT, 2023a).

Por lo tanto, se evaluaron 12 aspectos que se muestran en la tabla 7, para establecer si el

emprendimiento Chakra Andina, cuenta con los elementos necesarios para ofertar un producto
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turistico sostenible. Ademas, se establecid una escala, para calificar el estado de cada aspecto
con los siguientes valores: Nulo=0, Bajo=1, Medio=2 y Alto=3, y se definieron rangos de

puntuacion para determinar la potencialidad, considerando la totalidad del puntaje obtenido.

Dicho puntaje se dividio en tres categorias, siendo la mas baja de 0 a 12 puntos, la media de
13 a 24 puntos y la més alta de 25 a 36 puntos.

A continuacion en la tabla 7, se presenta la evaluacion realizada al emprendimiento Chakra
Andina, cabe indicar que la calificacion se realiz6 en base a lo observado y la informacion

levantada durante la visita de campo y de acuerdo al criterio técnico del evaluador.

Tabla 7. Evaluacion de emprendimiento Chakra Andina

Valores
Nro. Elementos evaluados
Nulo=0 Bajo=1 Medio=2 Alto=3 TOTAL

1 Existe conectividad y X 3
accesibilidad al sitio.

2  Cuenta con facilidades adecuadas. X 2
Cuenta con talento humano

3 | capacitado para brindar los X 2
servicios que presta.
Existe una tematizacion

4 vinculados a los atractivos de la X 3
zona.

5 Existen atractivos turisticos X 3
cercanos.
Los servicios tienen la calidad y

6  comodidad necesaria segun el X 3
servicio que presta.
Se realizan actividades que

7 | complementan los servicios que X 3
presta.

3 Se encuentra cercano a un centro X 3
de distribucion.

9  Cuenta con canales digitales. X 3

10  Sostenibilidad Econémica X 3

11  Sostenibilidad Medioambiental X 3

12  Sostenibilidad Social X 2
Puntaje obtenido 33

Fuente: Elaboracion propia.
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Como resultado de la evaluacion se obtuvo un puntaje de 33 puntos, esto indica que el
emprendimiento Chakra Andina tiene un potencial alto para crear un producto turistico
sostenible, ya que cuenta con la infraestructura adecuada y los servicios necesarios para el

efecto.

Ademas, en la tabla 7 se observa que se ha calificado con un menor puntaje a los aspectos de
talento humano capacitado, facilidades y la dimension de sostenibilidad social, por lo que se
realiza las siguientes sugerencias de mejora para el emprendimiento: Incrementar la sefialética
en las areas exteriores como los jardines, areas recreativas, camping, estacionamiento para
brindar una mejor orientacion al visitante, de igual forma es necesario que el personal de
limpieza del establecimiento también cuente con capacitacion en hospitalidad y servicio, y en
cuanto a la dimension social se recomienda se considere brindar empleo a personas de la

localidad en caso que requiera personal adicional.

5.3.4. Propuesta de valor para el producto turistico Chakra Andina

Tomando en consideracion el resultado de la evaluacidn, como siguiente paso se desarroll6 en
conjunto con Chakra Andina, una propuesta de paquete turistico con todos los servicios
incluidos para que sea comercializado por la agencia de viajes Klstours (figura 16).

Figura 16. Disefio de la propuesta de producto turistico

Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta del emprendimiento es ofrecer una experiencia de turismo de naturaleza y
bienestar en un entorno rural, que genere al visitante un aprendizaje sobre la cosmovision
andina, el cuidado de la Pacha Mama y tenga una experiencia enriquecedora para mejorar su

bienestar fisico, mental y emocional.
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Se ha propuesto un producto que aproveche el bio-alojamiento que ofrece el emprendimiento
en un entorno rural — natural y se ha integrado actividades participativas, que involucre el uso

de todos los sentidos, para lograr crear una experiencia memorable al turista.

5.3.4.1. Descripcion general de la experiencia

Chakra Andina es un emprendimiento familiar, ubicado en medio de un ecosistema andino y
decorado con un paisaje espectacular del nevado Chimborazo (6.268 m.s.n.m.), la montafa
mas alta del mundo desde el centro de la tierra, aqui podras disfrutar de un alojamiento sano y
conocer modelos sostenibles de bio-construccion amigables con la Pacha Mama, ademas de
vivir de una experiencia espiritual de conexion con la naturaleza que te llevard a renovar tus
energias y conocer la cosmovision andina: Visita Chakra Andina y encuentra la naturaleza en

tu interior.

5.3.4.2 Itinerario de la experiencia

A continuacidn, en la tabla 8 se describe el itinerario de la experiencia turistica en Chakra
Andina:

Tabla 8. Itinerario de la experiencia turistica
DIA1

HORA

ACTIVIDAD

16h00 — 18h00
18h30 — 19h00
19h00 — 19h30

Llegada a Chakra Andina - Check in (Acomodacién).
Bienvenida y explicacion de la resefia de la Chakra Andina.
Charla sobre los 7 chakras energéticos en el cuerpo humano para activar

la energia.
19h30 - 20h00 Cena.
DIA 2
HORA ACTIVIDAD

05HO00 — 05h30

05h30 — 05h40
05h40 — 06h30

06h30 — 07h30

Guayusa de los suefios

Se comparten los suefios mientras se disfruta de la bebida de guayusa.
Salida al Cerro Shobol Urku (uso de transporte).

Caminata por sendero hasta la cumbre del Cerro Shobol Urku.

Se recogen elementos del camino como hojas secas, palitos, piedras.
Encuentro con el amanecer

Se observa el entorno, las montafas, el Chimborazo, el paisaje andino.
Se construye un altar con los elementos recogidos que puede tener la

forma de una chakana, un espiral, una flor, etc.
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07h30 — 08h30

08h30 — 09n30
09h30 — 10h30
10h30 — 13h00
13h00 — 14h00

16h00 — 18h00

18h00 — 19h00

19h00 — 20h00
20h00 — 21h00

Meditacion de los 4 elementos de la naturaleza

Se comparten experiencias positivas que se haya tenido con los 4
elementos: agua, tierra, fuego y viento, se hace una reflexion grupal y se
realiza un momento de relajacién y conexién con la naturaleza.

Pamba mesa en el Cerro Shobol Urku (Desayuno compartido).
Descenso del Cerro y retorno a Chakra Andina.

Tiempo libre.

Almuerzo con comida orgénica y saludable (menos azucar, condimentos y
con productos locales).

Conexion con tu origen

Taller interactivo y participativo para conocer como las emociones y
pensamientos influyen en la salud.

Tiempo libre.

Cena.

Sonido - sentido con instrumentos andinos

Explicacién de los tipos de instrumentos de la cultura andina.

Eleccidn de un instrumento para tocar con el que mejor se identifique.
Creacién de una composicion musical, todo el grupo, con los 0jos
vendados, tocan los instrumentos para sentir con el oido las melodias y los
ritmos que se producen.

El grupo comparte el sentir de la experiencia realizada.

Degustacion de la bebida tipica local “el canelazo San Juanefio” y baile
grupal al son del “San Juanito” (ritmo alegre y bailable caracteristico en

las festividades de la cultura mestiza e indigena).

DIA 3

HORA

ACTIVIDAD

08h00 — 09n00
09h30 - 10h30

10h30 — 12h00

Taller de meditacion y yoga para principiantes (actividad al aire libre).
Prepara tu bebida energizante, utilizacion de productos locales.
Conversacion grupal, se comparte con el grupo como ha sentido la
experiencia en Chakra Andina.

Despedida — Check out.

Informacion general del producto:

Temperatura:

Clima frio entre 8°-20°C.
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Altitud: 3.200 m.s.n.m.

Duracion caminata: 2 horas (ascenso y descenso)

Desnivel: 359 m.

Punto mas alto: 3.723 m.s.n.m.

Nivel de dificultad: Bajo - Medio, se requiere un buen estado fisico, no tener problemas

cardiacos o presion alta.

Edad minima: 10 afios de edad.

Ropa para usar: Caminata: Zapatos de trekking, ropa abrigada, guantes, gorra.
Yoga: Ropa cémoda abrigada.

Servicios que incluye:  Alojamiento en cabafias compartidas, alimentacién, actividades,
transporte al cerro, guia y facilitadores.

Duracion del paquete: 3 dias 2 noches.

NUmero pax: Minimo: 5 pax; Maximo: 15 pax.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.3. Segmento de mercado

El producto esta dirigido al mercado nacional, grupos de familias, amigos, parejas o personas
que viajan solas, para una estadia de 2 a 3 dias, que gusten de viajar y realizar actividades al
aire libre, disfrutar del paisaje de los andes ecuatorianos y busquen conectarse con su interior
para mejorar su bienestar personal. Segun el Ministerio de Turismo, el perfil del turista
ecuatoriano, tiene un ingreso promedio entre 401 a 1.200 doélares, y un promedio de gasto
durante el viaje de 255 dolares, la mayor parte planifica su viaje con una semana de
antelacion, seguido de un mes, y viajan por motivo de vacaciones, recreo y ocio, prefieren
visitar destinos en los Andes y la Costa y hospedarse en establecimientos de alojamiento,
pernoctan al menos una noche; como medio de transporte prefieren trasladarse en vehiculo
propio o en autobds y viajan acompafiados entre 2 a 4 personas, para informarse utilizan las
redes sociales de Facebook, Instagram, TikTok y paginas web, como plataformas de busqueda
utilizan Google y Booking (Ministerio de Turismo, 2022d).

5.3.4.4. Estrategia de Comunicacion

De acuerdo al paquete turistico establecido y las caracteristicas del segmento del mercado, se
propone una estrategia de comunicacion a corto plazo (2 afos), con actividades que no
conlleven de un presupuesto alto, con la finalidad que sea factible ejecutar para Klstours en

conjunto con Chakra Andina, como se indica en la tabla 9.
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Objetivo de la estrategia: Realizar acciones de promocion del producto turistico sostenible

Chakra Andina, a través de canales digitales para el lanzamiento y posicionamiento del

producto en el mercado nacional.

Tabla 9. Estrategia de Comunicacion producto Chakra Andina

Estrategia 1. Micro campafias de publicidad on-line.

Tactica:
Actividad 1:

Frecuencia:
Tactica:
Actividad 2:

Frecuencia:
TAactica:
Actividad 3:

Frecuencia

Activacién Pagina Web

Reactivar la pagina web de la agencia, que se pueda visualizar en
dispositivos mdviles, donde se publique la informacion detallada del
producto turistico, como el itinerario, las actividades, fotografias, la
ubicacion, descripcion del destino, el precio, un formulario de reserva
para ser contactado, entre otra informacién que facilite al turista conocer
sobre la experiencia y tomar la decision de viaje.

El sitio web debe vincularse al video del canal de you-tube del
emprendimiento.

Una sola vez (la informacion debe ser actualizada cada 6 meses).
Publicacion de Videos

Publicar un video corto en el canal de you-tube del emprendimiento, con
imagenes de las actividades del producto turistico, el entorno y las
instalaciones del emprendimiento. El enlace del video debe colocarse en
el sitio web de la agencia.

Anual.

Marketing de contenido

Realizar publicaciones en las redes sociales de facebook e instagram, con
posts y videos cortos para promocionar el producto turistico y que se
vinculen a las redes sociales del emprendimiento.

Mensual.

Estrategia 2. Relaciones Publicas

TActica:
Actividad 4:

Frecuencia:

Blog trip o viaje de familiarizacién

Realizar viajes de familiarizacion a Chakra Andina con bloggers e
influencers conocidos a nivel nacional, vinculados a turismo, deportes,
salud y bienestar, para que conozcan y experimenten el producto turistico
y que puedan difundir y promocionar a través de sus redes sociales.

Semestral.
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Tactica: Produccion de material fotografico

Actividad 5: Generar un banco fotogréfico de alta calidad del paisaje y la experiencia
en si misma, para distribuir con los bloggers e influencers para su
publicacion luego del viaje de familiarizacién y para el disefio de material
de publicidad en las redes sociales.

Frecuencia: Anual.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4.5. Canales de Distribucion y Comercializacion

Finalmente, se establece el canal de distribucion del producto Chakra Andina, en el presente
caso, la agencia de viajes Klstours intermediara el paquete turistico propuesto que incluye los

servicios de alimentacion, alojamiento, actividades y transporte local.

La comercializacion se realizara por el canal tradicional, a través de la venta directa de
Klstours al cliente final, utilizando medios de comunicacion como, correo electronico, via
telefonica, venta fisica, y a través de canales digitales como la pagina web y redes sociales,

como se esquematiza en la figura 17.

Figura 17. Canal de Distribucion y Comercializacién del producto Chakra Andina
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Fuente: Elaboracion propia.
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5.4. Herramientas de trabajo empleadas durante las practicas

Para las actividades realizadas durante las practicas se emplearon las siguientes herramientas:
- Comercializacion de paquetes turisticos: Microsoft Word, Microsoft Excel,
WhatsApp, correo electronico.
- Anédlisis FODA: Microsoft Word.
- Visita técnica y evaluacion: Ficha de campo, QGIS, Google Maps, Microsoft Word,
Microsoft Excel.

- Propuesta de valor de producto turistico: Microsoft Word.

5.5. Andlisis critico del resultado de las practicas

Las practicas realizadas en la agencia de viajes Klstours, han permitido conocer de manera
directa, el rol que tiene una empresa de intermediacion en el sistema turistico, actividad que

estd inmersa dentro del grupo de las actividades de naturaleza turistica.

En el presente caso, se trata de una agencia de viajes, de categoria internacional (segun la
normativa ecuatoriana), tipo minorista, que facilita al consumidor final la adquisicion de
productos y servicios turisticos a nivel nacional e internacional de empresas mayoristas o
grandes cadenas hoteleras “todo incluido”, es decir, tiene un proceso de distribucion clasico
en donde se negocia descuentos por volumen con los proveedores, ademas se enmarca en una
intermediacion pasiva, en virtud a que no agrega mas servicios a los paquetes que

comercializa.

Por otra parte, se pudo observar que Klstours, tiene una buena imagen de confianza entre sus
clientes, que han buscado adquirir sus servicios post pandemia, esto se ve reflejado en tres
aspectos fundamentales que la agencia de viajes tiene establecidas como politicas y que a la

vez se han convertido en estrategias para mantenerse en el mercado.

Valor agregado: establece acuerdos comerciales con valor agregado, es decir, negocia ofertas

y servicios personalizados, que le permite a la agencia cumplir y mejorar las expectativas de
los servicios adquiridos por sus clientes y por lo tanto, eleva la calidad de la experiencia

durante su viaje.

Informacion real y oportuna: la agencia de viajes constituye la cara visible de los servicios

que contrata el turista, al respecto, la agencia siempre trata de brindar una atencion

personalizada, entregando informacion real y a la brevedad posible de los programas y
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servicios turisticos que oferta, y asi lograr que el cliente sienta que la agencia esta facilitando

la planificacion de su viaje y optimizando su tiempo.

Seguimiento continuo: en virtud a que la agencia de viajes es responsable de los servicios
intermediarios que comercializa, realiza un proceso de seguimiento continuo, tanto en la etapa
previa al viaje, verificando y actualizando con las empresas los servicios, las tarifas y las
promociones, como durante la etapa de la realizacion del viaje, para garantizar que se

cumplan a cabalidad todos los servicios contratados por el turista.

Estos aspectos mencionados, permiten observar claramente la funcion de las agencias
intermediadoras, que basicamente es la de persuadir al cliente de que su gestion aporta valor a
su viaje y convencer a los proveedores de que sin su labor de intermediacion sus ventas

pueden verse afectadas (Esteban et al., 2000).

Por otra parte, la oferta comercializada a traves de internet y las plataformas digitales de viaje,
que ha provocado cambios en el canal de distribucion turistico, principalmente en el sector de
la intermediacion (Doherty et al., 1999), igualmente ha afectado a Klstours, puesto que son
canales directos en donde el turista puede reservar directamente con los resorts, esto ha
provocado la disminucion de los clientes para la agencia y por lo tanto la disminucion de sus
ventas, que se afectd mas por la pandemia, por tal motivo la agencia de viajes, actualmente

busca reinventarse para mantenerse en el mercado.

El diagndstico realizado muestra que Kilstours tiene la capacidad y la oportunidad de abrir
nuevas lineas de productos turisticos en Ecuador, dirigido al turismo doméstico o receptivo,
de esta forma, podra comercializar productos especializados con valor para sus clientes, que
involucre nuevos destinos y actividades turisticas, diferentes a la actividad de sol y playa y el

turismo de masas, contribuyendo ademas al desarrollo del turismo sostenible en el pais.

El emprendimiento identificado en la provincia de Chimborazo, tiene componentes que
permiten afiadir valor al turista, al ser una propuesta innovadora de alojamiento sostenible que
se diferencia del resto de la oferta de hospedaje en la zona, alrededor de su concepto, existe la
posibilidad de generar diferentes tipos de experiencias turisticas memorables, segun las
necesidades, gustos y expectativas de la demanda, acogiéndose de esta manera a la estrategia
de la creatividad para ser competitivos, desde la perspectiva del futuro del turismo, que sefiala
gue cada vez los destinos estardn mas condicionados por su capacidad creativa de atraer a los

visitantes (Pulido-Fernandez, 2023), lo cual coadyuva a toda la cadena de valor del producto.
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En el contexto anterior, la propuesta del producto turistico se enmarca al turismo rural y de
naturaleza, al cual se afiade valor con actividades participativas de bienestar espiritual con
enfoque a los saberes culturales andinos para generar una experiencia auténtica en el destino,
paquete turistico que puede ser comercializado por la agencia de viajes aprovechando su
posicionamiento, y dar a conocer a su cartera de clientes fidelizados o a potenciales clientes

de la ciudad de Quito que es su principal mercado.

Se ha planteado establecer una estrategia de comunicacion a corto plazo que utilice los
recursos tecnoldgicos que cuenta la agencia de viajes, como son las redes sociales y la pagina
web y aproveche los canales digitales del emprendimiento y de esta forma sea factible su
ejecucion, sin embargo, es necesario identificar al mercado objetivo para generar estrategias
de comunicacién mas dirigida, inicialmente el producto se puede promocionar a la cartera de

clientes que actualmente maneja la agencia de viajes.

Finalmente, se analiza que a través de las actividades desarrolladas en la agencia de viajes
Klstours, se ha podido alcanzar y cumplir con los objetivos planteados para la realizacion de

las préacticas externas.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

6.1. Conclusiones

A partir del desarrollo de las practicas realizadas en la agencia de viajes internacional

Klstours, se realiza las siguientes conclusiones:

Las actividades realizadas en la agencia de viajes Klstours, ha permitido conocer de
forma préctica acerca de la cadena de distribucién que maneja una agencia de viajes tipo
minorista, y como se desarrolla el proceso de comercializacién, que va desde el
relacionamiento y seguimiento a las empresas proveedoras de los servicios, sobre precios
y detalles, para que el programa sea a la medida del cliente, hasta la importancia de
brindar un adecuado asesoramiento al turista, para la adquisicién del producto,
concluyendo que el rol que ejercen las agencias de viajes es fundamental en la estructura
de la cadena de valor del turismo, puesto que a través de su gestion, las empresas
proveedoras tienen un agente de ventas indirecto que promociona sus servicios de manera
eficaz, y por otra parte, el turista adquiere un producto personalizado que eleva la calidad
de su experiencia y esto a su vez, contribuye a la competitividad de los destinos
turisticos.

En base al diagnostico realizado, se puede concluir que la agencia de viajes Klstours
tiene la necesidad de diversificar su oferta de productos, en este contexto, la agencia de
viajes cuenta con una amplia experiencia en la intermediacion turistica, y tiene la
capacidad de establecer alianzas comerciales con nuevas empresas en Ecuador, que
oferten actividades y servicios alineados a los &mbitos de la sostenibilidad, para captar
nuevos segmentos de mercado a nivel nacional, que contribuya al fomento del turismo
domestico en el pais.

Por otra parte, el diagnostico también permitié denotar la necesidad de Klstours de
actualizar los canales de distribucién, ya que actualmente realiza una intermediacién a
través de canales tradicionales, esto le ha restado competitividad, por lo que debe tomar
decisiones para ampliar su distribucion a través de canales que involucre el uso de las
herramientas tecnoldgicas de marketing digital y comercio electronico, que le permitira
ampliar el espectro para la promocion y comercializacién de su oferta.

En relacién a la visita de campo y la evaluacion realizada, se concluye que el
emprendimiento turistico Chakra Andina tiene un alto potencial para generar una oferta
de productos de turismo sostenible, en un entorno rural, ya que cuenta con todos los

elementos que se requiere para desarrollar un producto turistico (atractivo, conectividad,
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facilidades, servicios) y maneja una gestion vinculada a las tres dimensiones de la
sostenibilidad, aspectos que son indispensables para la agencia de viajes que busca ofertar
servicios de calidad a sus clientes y mantener su estatus de confiabilidad lo cual es su
fortaleza.

- Para la propuesta de valor del producto, se elabor6é un paquete turistico de tres dias que
incluye todos los servicios, para un grupo maximo de 15 personas, esto le permitira a la
agencia de viajes incrementar su portafolio ofertando productos turisticos no masivos y
vinculados a la sostenibilidad, lo cual le permitira incursionar en un segmento de
mercado més especializado y ademas contribuir a la dinamizacion turistica local, en este
caso, de la parroquia San Juan.

- El producto turistico esta propuesto para generar una experiencia memorable en el turista
con actividades participativas de naturaleza y bienestar, convirtiéndose en una propuesta
con valor diferenciado en el destino ya que actualmente la principal oferta es la visita al
nevado Chimborazo, siendo una oportunidad para la agencia de viajes de establecer con
Chakra Andina un acuerdo de exclusividad para el lanzamiento del producto por un
periodo de tiempo y comercializar como un producto propio.

- La estrategia de comunicacion contempla acciones basicas de promocién y
comercializacion a corto plazo, con la finalidad que la agencia de viajes Klstours reactive
sus canales digitales y se facilite la implementacién de las acciones para iniciar la
transicion al uso de las TIC para la comercializacion y promocion del paquete turistico
propuesto.

- Finalmente, a través de las practicas, se ha podido constatar el valor que se genera en los
diferentes niveles de la cadena de valor del turismo gracias a la gestion del sector de la
intermediacion, lo cual puede ser aprovechado para contribuir a la recuperacion post —

pandemia del sector turistico en el pais.
6.2. Propuestas
En el marco de los resultados de las practicas realizadas, se sugieren algunas propuestas para

que la agencia de viajes pueda implementar a corto plazo, con la finalidad de contribuir a su

reactivacion y reinvencion que a continuacion se indican:

- Elaborar el plan de accidon de la agencia de viajes a partir de los objetivos y las estrategias
que resultaron del cruce de los factores identificados en el andlisis FODA, que

basicamente se enfoca en dos aspectos, la identificacion de nuevos productos turisticos y
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la promocién y comercializacion digital, lo cual le permitird a la empresa entrar en la
actual dinamica del mercado turistico, ampliar su cartera de clientes, incrementar la
rentabilidad y tener mayor competitividad en el mercado.

Investigar sobre la oferta turistica para identificar nuevos productos turisticos en el pais,
segln el Ministerio de Turismo, en el afio 2022, se identificaron 44 empresas de turismo
rural y 32 Centros de Turismo Comunitario que ofrecen experiencias especializadas y
tematicas en espacios rurales, esto puede servir de base para que la agencia de viajes
seleccione a emprendimientos turisticos con experiencias innovadoras en Ecuador para
ser evaluados.

Diversificar el portafolio de productos de la agencia de viajes periédicamente, con la
finalidad de mantener siempre la expectativa de los clientes, el lanzamiento de nuevos
productos se puede realizar de preferencia en las temporadas de vacaciones de la region
Sierra y en los principales feriados nacionales.

Realizar un viaje de familiarizacion a Chakra Andina para evaluar la experiencia del
paquete turistico propuesto y que le permita a Klstours tomar la decision de establecer
una alianza comercial con el emprendimiento, que establezca las condiciones y el precio
para la comercializacion del paquete turistico.

Implementar la estrategia de comunicacién propuesta para la comercializacion del
paquete turistico, apalancandose en los canales digitales de Chakra Andina, una vez que
se haya acordado una alianza comercial.

Reactivar la pagina web y las cuentas de redes sociales de la agencia de viajes,
principalmente Facebook e Instagram, con la finalidad de posicionarse a través de los
canales digitales y tener méas alcance, aprovechando el auge de las plataformas digitales y
en un futuro cercano, incorpore herramientas de comercio electronico para la

comercializacion y venta de los productos turisticos.
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