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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto realizar un analisis integral de las empresas del
sector industrial del turismo, correspondientes a: alojamiento, intermediacion y
restauracion turistica; desde una perspectiva critica y propositiva; en el desarrollo
de ésta se podrd encontrar un analisis estructural de los gremios y asociaciones
profesionales de las antes mencionadas ramas del sector industrial; asi como
también una investigacion sistémica del comportamiento de las fuerzas de mercado
(oferta y demanda) de cada subsector citado; convirtiéndose estos dos procesos
previos en la base tedrico-metodolégica que fundamenta la construccién de
estrategias competitivas genéricas que se podrian aplicar en cada una de las

tipologias empresariales ya mencionadas.

Concibiendo que, al tratarse de estrategias genéricas pueden ser ajustadas a
negocios especificos de la actividad turistica mediante el andlisis previo de los
requerimientos internos de dichas organizaciones con relacion directa a las

herramientas sugeridas.



ABSTRACT

The goal of the present work is to carry out a complete analysis of the
enterprises of the industrial sector of tourism from a critical and positive
point of view, these sector are: accommodation, tourism intermediation
and restoration. During this project we will find a structural analysis of
the groups and professional associations that are part of the previously
mentioned areas. The study will also contain a systemic research of the
market behavior (supply and demand) of each of the sectors. These two
previous processes are the theoretical-methodological foundation for the
construction of generic competitive structures that can be applied in each
one of the already mentioned types of companies.

Since we are mentioning generic strategies, they can be adjusted to
specific businesses within the touristic activity through the previous
analysis of the company’s internal requirements regarding the
recommended tools.
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INTRODUCCION

En la actualidad la competitividad exigida por la dinamica del mercado turistico,
propende a que las empresas que operan en éste sector industrial se orienten al
mejoramiento continuo de sus actividades, por lo que el planteamiento de
estrategias competitivas asociadas a crecimiento, desarrollo, diferenciacién y

competitividad, se convierten en el puntal central para alcanzar el éxito empresarial.

Las empresas del sector turistico, en los ultimos afios principalmente, han optado
por potencializar su accionar, con ello han proferido varios acapites que permiten
identificar, evaluar y validar las propuestas de superaciéon administrativa adoptada
por cada tipologia de empresas que se desarrollan dentro de un subsector del

mercado turistico (alojamiento, restauracion, intermediacion).

La diferenciacion, innovacion y creatividad, asi como también la utilizacion de
herramientas tecnolégicas, permitiran que las empresas turisticas puedan
posicionarse en el mercado, la estructuracion de estrategias se ha convertido en
una corriente de gestion integral muy difundida y cuenta con un nivel de aceptacion,

por parte de la alta direccion, muy representativa.

Por lo que se ha encontrado ciertos factores que han limitado el desarrollo
organizacional en el mercado turistico de dichas empresas, entre los cuales
podemos citar:

- Incipiente utilizacion de herramientas de gestién administrativa (estrategias)
por parte de las empresas turisticas.

- Escaza investigacion de mercado realizada por las empresas para conocer
el funcionamiento real del mismo y los requerimientos actuales para su
funcionamiento.

- Empirismo empresarial y liderazgo tradicionalista, observado en algunas
empresas participantes en el mercado turistico.

- Carencia de fundamentos metodol6gicos para el desarrollo empresarial.

- Deficiencias evidenciadas en el crecimiento econémico y cuota de mercado
de las empresas turisticas, de acuerdo a cada sector.

- Temor al fracaso.

- Incompatibilidad de intereses proyectivos coyunturales entre los objetivos

empresariales y las metas departamentales.



- Ineficaz orientacién del funcionamiento empresarial en concordancia con la

operatividad de las empresas lideres en cada subsector.

La investigacion es la parte mas relevante para el desarrollo del proyecto planteado,
ya que, a través de ésta se puede llegar a conocer los requerimientos reales para el
establecimiento de estrategias competitivas empresariales, asi como también,
conocer cual es el comportamiento de las fuerzas de mercado turistico de cada
subsector; evitando la generacion de riesgos intrinsecos que pudieran afectar el
desarrollo turistico empresarial, conjugandolo con una visidbn proyectiva de
utilizacion de las herramientas planteadas para convertirse en empresas

competitivas.

La aplicacion del presente trabajo se efectuard por medio de distintos procesos
investigativos, complementado con técnicas administrativas aplicadas, que nos
ayudaran a obtener resultados para consumar el plan de manera adecuada. La
investigacion permite generar la consolidacion de criterios para la estructuracion del
proyecto y evaluar los riesgos de no tener potencialidad de aplicacion de las
estrategias por algunas empresas, validando asi la viabilidad de la propuesta. La
presente exploracion se encuentra alineada con los parametros estipulados por la
direccion de la maestria, encuadrandose en la linea de investigacion cuatro,
denominada “Estudios de Mercados Turisticos”, especificamente en lo que respecta

a “estrategias competitivas para empresas del sector turistico.

El tipo de investigacion utilizada fue conjunta entre: “Investigacion de Campo e
Investigacion Bibliografica”; en lo referente a la investigacion de campo se utilizé a
la ciudad de Cuenca, como eje de distribucién y zona de influencia directa en el
desarrollo de la actividad turistica de alojamiento, intermediacién y restauracion
especificamente. En cuanto a la investigacién bibliografica se accedié a libros y
documentos que tengan contenidos relacionados con el problema establecido, los

cuales iran adjuntos en el presente disefio.

La modalidad de trabajo se orienté a la utilizacion de un modelo cualitativo,
encuadrandose en entrevistas y focus group, que permiti6 conocer los aspectos
relevantes; en lo referente a la investigacion cuantitativa se utilizaron encuestas que
arrojaron resultados de comportamiento de los clientes, de cada subsegmento de

mercado y el comportamiento de los agentes econdmicos del mercado turistico.



CAPITULO I.- MARCO TEORICO.

Para elaborar el marco teorico de la presente investigacion, se debe analizar los
aspectos de mayor trascendencia, en cuanto a contenidos se refiere, estos seran
los fundamentos necesarios para poder delimitar los campos de accion a ser
tomados en el desarrollo del presente trabajo. La fundamentacién teérica del mismo
demostrara consistencia y concordancia con lo que se pretende elaborar, no se
puede realizar un trabajo de investigacion aplicado con la informacion existente, si
no se estructura un marco de ordenamiento tedrico-metodoloégico que genere una

sinergia real.

El clarificar de manera técnica la terminologia aplicada servira de perspectiva critica
para comprender la légica de funcionamiento del mercado turistico, adicionalmente
el comprender de manera conjunta la evolucién normativa que presenta la Ley de
Turismo propende a mejorar la comprension del campo de accién de cada uno de

los subsectores turisticos dentro del sector industrial turistico.



1.1.- FUNDAMENTACION TEORICA.

El presente capitulo tiene por objeto sustentar y justificar de manera cientifica el
desarrollo del tema de tesis planteado, con lo cual, se promueve la validacion logica
del desarrollo del mismo; adicionalmente se requiere conocer cuales han sido los

cambios que ha sufrido la estrategia en un entorno organizacional.

Entre los principales conceptos en los cuales se fundamenta la investigacién se

encuentran:

Agencias de viajes: Es una empresa privada que es intermediaria entre el
consumidor y las empresas de turismo como aerolineas, hoteles, restaurantes,
servicios complementarios con el objeto de venderlos a un precio determinado con

el &nimo de lucro.

Estas también facilitan los viajes por varios dias a cualquier lugar del mundo

ayudando a la tramitacion de documentos. (Foster, D.; Callejas J.; 1993, p. 11).

Alojamiento.- Es la accion y efecto de alojar o alojarse (hospedar, aposentar,
colocar una cosa dentro de otra). El uso més frecuente del término esta vinculado al
lugar donde las personas pernoctan o acampan, generalmente en medio de un viaje
o durante las vacaciones. Los hoteles, los albergues y las posadas son tipos de

alojamiento (Angulo, G.; 2006, p. 9).

El sector econdmico que incluye todas las actividades econémicas relacionadas con
la prestacion de servicios de alojamiento se conoce como hoteleria u hosteleria.
Estos establecimientos ofrecen prestaciones de diversas categorias que suelen

clasificarse de acuerdo al nivel de servicios que cada establecimiento oferta.

En un nivel mas amplio, el alojamiento humano incluye la nocién de vivienda
permanente (que puede ser una casa habitada por una familia, un apartamento
individual, un orfanato, un hogar para ancianos, una residencia colectiva para
estudiantes, entre otros). También existen otros tipos de alojamientos temporarios
gue no tienen que ver con la hoteleria, como aquellos sujetos que se alojan en una
prision o un hospital.

Calidad.- “Es herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa

que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie y la



calidad no es otra cosa mas que "Una serie de cuestionamiento hacia una mejora
continua”. (Edwards, D.; 1992, p. 47).

Existen varios factores relacionados con la calidad como:

1. Dimensién técnica: engloba los aspectos cientificos y tecnoldgicos que

afectan al producto o servicio.

2. Dimension _humana: cuida las buenas relaciones entre clientes y

empresas.

3. Dimensién econdmica: intenta minimizar costes tanto para el cliente como

para la empresa.

Otros factores relacionados con la calidad son:
* Cantidad justa y deseada de producto que hay que fabricar y que se ofrece.
* Rapidez de distribucién de productos o de atencién al cliente.

* Precio exacto (segun la oferta y la demanda del producto).

Cliente.- Del latin cliens, el término cliente permite hacer mencién a la persona que
accede a un producto o servicio a partir de un pago. La nocion suele estar asociada
a quien accede al producto o servicio en cuestion con asiduidad, aunque también

existen los clientes ocasionales.

Cliente puede ser utilizado, segun el contexto, como sinénimo de comprador (la
persona que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o

consumidor (quien consume un producto o servicio).

Los especialistas en marketing y ventas suelen distinguir entre distintas clases de
clientes. Los clientes activos son los que, en la actualidad, concretan compras de
manera frecuente. Los clientes inactivos, en cambio, hace tiempo que no realizan
una compra, por lo gue es probable que estén satisfaciendo sus necesidades con la

competencia. (Porter, M.; 2001, p. 59).

Creatividad.- La creatividad, denominada también inventiva, pensamiento original,
imaginacion constructiva, pensamiento divergente, pensamiento creativo, es la
generacion de nuevas ideas 0 conceptos, 0 de nuevas asociaciones entre ideas y
conceptos conocidos, que habitualmente producen soluciones originales.
(Cuatrecasas, L.; 2005, p. 31).



Competencia.- Capacidad productiva de un individuo que se define y mide en
términos de desempefio en un determinado contexto laboral, y refleja los
conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes necesarias para la realizacion de
un trabajo efectivo y de calidad.

Mientras que dentro del aspecto empresarial y de negocios podemos definirlo
como: “Término empleado para indicar rivalidad entre un agente econdémico
(productor, comerciante o comprador) contra los demas, donde cada uno busca
asegurar las condiciones mas ventajosas para si. Es el ejercicio de las libertades
econémicas”. (Edwards, D.; 1992, p. 72).

Competitividad.- La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais
de obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La
competitividad depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto
ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad
de los otros oferentes del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar
tanto a una empresa como a un pais. (Edwards, D.; 1992, p. 85).

Diferenciacion.- “En términos generales, por diferencia se entiende a aquella
cualidad o aspecto por el cual una persona o cosa se distinguira de otra. Por
ejemplo, a instancias de aplicar para algin empleo, una persona que maneja el
idioma inglés a la perfeccion, tanto en lo escrito como en lo oral, marcara una
absoluta diferencia a su favor respecto del resto de sus competidores”. (Porter, M.;
2001, p. 77).

Eficiencia.- La palabra eficiencia tiene su origen en el término latino efficientia 'y se
refiere a la capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto
determinado. El concepto también suele ser equiparado con el de accién, fuerza o

produccion.

“Eficiencia, en otras palabras, es el uso racional de los medios con que se cuenta
para alcanzar un objetivo predeterminado. Se trata de la capacidad de alcanzar los
objetivos y metas programadas con el minimo de recursos disponibles y tiempo,

logrando de esta forma su optimizacion”. (Porter, M.; 2001, p. 78).

Eficacia.- “En términos generales, se habla de eficacia una vez que se han

alcanzado los objetivos propuestos. Como un ejemplo muy ilustrativo podriamos
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decir que equivale a ganar un partido de futbol independientemente de si el juego
es aburrido o emocionante para el espectador, porque lo importante es hacer lo
necesario para lograr el triunfo”. (Porter, M.; 2001, p. 78).

Empresa.- Se puede entender por empresa una organizacion o institucion dedicada

a actividades o persecucion de fines econémicos o comerciales.

Se ha notado que, en la practica, se pueden encontrar una variedad de definiciones
del término. Probablemente debido a su aparente simplicidad. Asi, se puede

considerar que esas diferencias enfatizan diversos aspectos.

Una definicibn de uso comun en circulos comerciales es: “Una empresa es un
sistema que interacciona con su entorno materializando una idea, de forma
planificada, dando satisfaccion a unas demandas y deseos de clientes, a través de
una actividad econdmica. Requiere de una razén de ser, una misién, una estrategia,
unos objetivos, unas tacticas y unas politicas de actuacién. Se necesita de una
visién previa y de una formulacién y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe
partir de una buena definicibn de la misién. La planificacion posterior esta

condicionada por dicha definicién.” (Porter, M.; 2001, p. 79).

Estrategias.- La palabra estrategia deriva del latin strategia, que a su vez procede
de dos términos griegos: stratos (“ejército”) y agein (“conductor”, “guia”). Por lo
tanto, el significado primario de estrategia es el arte de dirigir las operaciones
militares. Pero también se la puede direccionar hacia el concepto empresarial.
(Porter, M.; 2001, p. 17).

Filosofia Empresarial.- La filosofia empresarial identifica "la forma de ser" de una
empresa; también se habla de que la cultura de empresa tiene que ver con los
principios y valores empresariales. Todo ello es tanto como decir que es "la visién

compartida de una organizacion".

La cultura de empresa se manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas,
oportunidades y situaciones de cambio de la propia gestion empresarial. Los
valores empresariales constituyen el nicleo de la cultura empresarial, aportan un
sentido y orientacion a la gestion de la empresa y trazan una linea de actuacién a la

"diaria empresarial”.



Asi el conjunto de valores definen el caracter fundamental de la organizacion,
creando un sentido de identidad y pertenencia en ella, y propiciando un
comportamiento ético (profesional, personal y social) y una capacidad flexible de
consensuar metas comunes. (Kotler, P., Amstrong, G.; 2003, p. 85).

Hotel.-Es un establecimiento que se dedica al alojamiento de huéspedes o viajeros;
el término proviene del vocablo francés hotel, que hace referencia a una “casa
adosada”. El hotel es un edificio equipado y planificado para albergar a las
personas de manera temporal. Sus servicios bdasicos incluyen una cama, un
armario y un cuarto de bafio (Angulo, G.; 2006, p. 12). Otras prestaciones usuales
son la televisién, una pequefa heladera (refrigerador) y sillas en el cuarto, mientras
que otras instalaciones pueden ser de uso comun para todos los huéspedes (como

una piscina, un gimnasio o un restaurante).

Existen diversas clasificaciones de hoteles de acuerdo a las comodidades y
servicios que brindan al viajero. La mas difundida a nivel mundial, aplicadas en el
caso de nuestro pais, estd compuesta por estrellas: un hotel de cinco estrellas es el
gue ofrece el maximo nivel de confort. Al otro extremo, los hoteles de una estrella

s6lo brindan un servicio basico.

Es posible distinguir entre distintos tipos de hoteles, por ejemplo, apart-hotel, son
aguellos que tiene la estructura necesaria para que el cliente pueda consumir
alimentos dentro de la habitacion (por ejemplo, al contar con horno y heladera);
mientras que los moteles son aquellos hoteles que cuentan con estacionamiento
junto a la habitacion, que tiene entrada independiente (es decir, no es necesario

pasar por la recepciéon antes de ingresar); entre otros.

Innovacién.- Innovar proviene del latin innovare, que significa acto o efecto de
innovar, tornarse nuevo o renovar, introducir una novedad, segun el diccionario de
la Real Academia Espafola, es la creacién o modificacion de un producto, y su
introduccion en un mercado. Un aspecto esencial de la innovacion es su aplicacion
exitosa de forma comercial. No s6lo hay que inventar algo, sino, difundir el negocio
en el mercado para que la gente pueda disfrutar de ello. Segun Eudald Doménech:
“La innovacién por la innovacion no sirve para nada. Innovar es crear productos que

hagan la vida mas facil.”



La innovacion exige la conciencia y el equilibrio para transportar las ideas, del

campo imaginario o ficticio, al campo de las realizaciones e implementaciones.

Internacionalizacion.- El actual proceso de globalizacion afecta a la gestién
empresarial y condiciona sus estrategias de crecimiento e internacionalizacion, de
ahi la necesidad de abordar el estudio de esta problematica considerando las
peculiaridades de este nuevo entorno econdémico globalizado. Esta obra, dirigida a
profesionales, investigadores y estudiantes universitarios, analiza aspectos de gran
actualidad como son las nuevas formas y estrategias de crecimiento e
internacionalizacion, haciendo especial referencia a las nuevas redes de empresas,
y asimismo presenta en los anexos finales datos de interés sobre el tejido
empresarial turistico y la internacionalizacién de las compafias de este sector.
(Kotler, P.; 1999, p. 54)

Marketing.- “Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros. El
Marketing es una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro de las
metas de la organizacién depende de la determinacion de las necesidades y
deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas

eficaz y eficiente que los competidores” (Kotler, P.; 1979, p. 6)

Investigaciéon de Mercados. La investigacion de mercado es una técnica que
permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para,
posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o
empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la
satisfaccion de sus clientes. Algunos autores subdividen los objetivos de esta
herramienta en tres aspectos importantes (social, econémico y administrativo);
resultando como objetivo social el satisfacer las necesidades del cliente, ya sea
mediante un bien o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla
con los requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado; como objetivo
economico el determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener
una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo
producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben
tomar; y como objetivo administrativo el ayudar al desarrollo de su negocio,
mediante la adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y areas que
lo conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.

La conjugacién de estos tres elementos dentro de un solo entorno organizacional
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genera una sinergia empresarial sostenible y se convierte en una herramienta de

gestion integral (Ortega, E.; 2005, p. 19).

Marketing Estratégico.- “Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de
nuestra empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las
demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos
cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerd, en
gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios.
Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios
futuros que experimentara el mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer
las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.
Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan
de actuacién que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado
porque las compafias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del andlisis continuo de las diferentes variables
del DAFO, no sélo de nuestra empresa sino también de la competencia en el
mercado. En este contexto las empresas en funcidn de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia”. (Lambin, J.; 1993, p.
21)

Mercado Meta.- “Conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes a los cuales la empresa decide servir’. (Kotler, P.; 2006, p.
295).

Organigrama.- “Es una representacion grafica de la estructura organizacional de
una empresa, o de cualquier entidad productiva, comercial, administrativa, politica,
etc., en la que se indica y muestra, en forma esquematica, la posicion de la areas
gue la integran, sus lineas de autoridad, relaciones de personal, comités

permanentes, lineas de comunicacion y de asesoria". (Porter, M.; 2001, p. 38).

Plan.- Es la intencién y proyecto de hacer algo, o como proyecto que, a partir del

conocimiento de las magnitudes de una determinada situacion, pretende establecer
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determinados objetivos. Asimismo se ha definido como un documento en que
constan las cosas que se pretenden hacer y la forma en que se piensa llevarlas a
cabo. Y también se sefiala como la organizacion y coordinacion de las actividades
globales de una determinada entidad. (Konrad, F.; 1990, p. 76)

Planificacion.- Entiéndase como ejecuciéon de planes organizados y de gran
amplitud que pretende llegar a un objetivo planteado con anterioridad. Para poder
alcanzar la planificacion se necesita la descripcion y el conjunto de acciones.
(Konrad, F.; 1990, p. 77)

Planificacion Estratégica.- La planificacion estratégica puede definirse como un

enfoque objetivo y sistematico para la toma de decisiones en una organizacion

Planeacion estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones
prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando
con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de desempefio, por lo cual
es necesario conocer y aplicar los elementos que intervienen en el proceso de

planeacion.

La planeacién estratégica es el proceso gerencial de desarrollar y mantener una
direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la organizacién con

sus oportunidades cambiantes de mercadeo (Kotler, P.; 1990, p. 32).

Plaza.- “La distribucion es una de las subfunciones del marketing, que se encarga
de la organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante

con el usuario final”. (Kotler, P. y Amstrong. G.; 2003, p. 461).

La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el
punto de fabricacion hasta el lugar en el que estard disponible para el cliente final
(consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones
Optimas de consumo o0 uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo

necesitan y/o desean.

Posicionamiento.- “El Posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo como la
imagen percibida por los consumidores de mi compafiia en relacion con la

competencia. El primer concepto de importancia es que, efectivamente, el
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Posicionamiento es una batalla de percepciones entre mi marca y mi compafia y la
de los competidores. Y el segundo concepto de interés, es que al ser el ambito de
las percepciones, se juega sobre todo en la mente del consumidor. Es por ello que
en el proceso de Posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la
empresa desarrollemos, sino que también dependera de los publicos de interés que
afecten a nuestra comunicacion y de las percepciones del consumidor, asi como de
las acciones desarrolladas por la competencia”. Kotler, P. y Amstrong. G.; 2003, p.
383).

El Posicionamiento asi entendido nos lleva a poner en marcha un proceso de
analisis tanto interno como externo para conseguir la imagen ideal en la mente del
consumidor frente a la competencia. Una de las dudas que pueden surgir ante esta

definicion es la diferencia que existe entre imagen y posicionamiento.

Precio.- El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio” (Kotler, P. y Amstrong. G.; 2003, p. 383).

Producto.- “El producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado
para su atencién, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad. (Sin embargo), el concepto de producto no esta limitado a objetos
fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar
producto (objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas).
Ademas de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son
actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo” (Kotler, P. y Amstrong.
G.; 2003, p. 282).

Promocion.- “Es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que compren” (Kotler, P. y
Amstrong. G.; 2003, p. 499).

Propuesta.- La propuesta representan los atributos que las empresas suministran a
través de sus productos y/o servicios, estructura organizacional y filosofia

empresarial, para crear fidelidad y satisfaccion en los segmentos de clientes
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seleccionados. La propuesta es un precepto clave en el entorno empresarial.
(Schmitt, C.; 1993, pag. 74)

Restauracion Turistica.- Se entiende por actividad turistica de restauracion
aquella que se desarrolla en establecimientos abiertos al publico, y que consiste en
ofrecer habitualmente y mediante precio, servicio de comidas y bebidas, para su
consumo en el mismo local, independientemente de que esta actividad se
desarrolle de forma principal o0 como complemento de otras relacionadas con el
alojamiento, ocio o esparcimiento. (Feijod, J. Bollini, L. Belda, J. & lIrigaray, K.;
2008, pag. 52)

La restauracion (restaurantes, bares, cafeterias, etc.) tradicionalmente ha sido
considerada como un servicio complementario de la oferta turistica pero en los
ultimos afios se ha convertido en si misma en un servicio turistico diferenciado y

Unico.

Restaurante.- Es aquel establecimiento o comercio en el cual se provee a los
clientes con un servicio alimenticio de diverso tipo. Un restaurante (o restaurant
como también puede conocérselo) es un espacio publico ya que cualquier persona
puede acceder a él. Sin embargo, no es una entidad de bien puablico ya que el
servicio de alimentacion se otorga a los clientes a cambio de un pago y no

gratuitamente. (Feijod, J. Bollini, L. Belda, J. & Irigaray, K.; 2008, pag. 54)

Rentabilidad.- “La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar
suficiente utilidad o beneficio; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera
MAas ingresos que egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos
que gastos, un area o departamento de empresa es rentable cuando genera

mayores ingresos que costos”. (Kotler, P. y Amstrong. G.; 2003, p. 501).

Pero una definicibn més precisa de la rentabilidad es la siguiente: es un indice que
mide la relacion entre utilidades o beneficios, y la inversion o los recursos que se

utilizaron para obtenerlos.

Segmentacion de Mercado.- “Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos y
gue podrian requerir productos o mezclas de marketing distintas”. (Kotler, P.; 2006,
p. 299).
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Segmento de Mercado.- “Grupo de consumidores que responden de forma similar

a un conjunto dado de actividades de marketing”. (Kotler, P.; 2006, p. 299).

Servicio.- Es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el
equivalente no material de un bien. La presentaciéon de un servicio no resulta en

posesion, y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico.

“Al proveer algun nivel de habilidad, ingenio y experiencia, los proveedores de un
servicio participan en una economia sin las restricciones de llevar inventario pesado
0 preocuparse por voluminosas materias primas. Por otro lado, su inversion en
experiencia requiere constante inversion en mercadotecnia y actualizacion de cara
a la competencia, la cual tiene igualmente pocas restricciones fisicas”. (Porter, M.;
2001, p. 27).

Ventaja Competitiva.- Es un concepto desarrollado por Michael E. Porter que
busca ensefiar como la estrategia elegida y seguida por una organizacion puede
determinar y sustentar su suceso competitivo.

Segun Porter, hay tres tipos de estrategias genéricas que una empresa puede

seguir, a saber:

Liderazgo por costos: la organizacion busca establecerse como el productor de mas

bajo costo en su sector. EI ambito de actuacién es alargado, intentando llegar a
distintos segmentos de mercado a la vez, en general, con un producto estandar sin
darle mucha importancia a servicios no esenciales, tales como el embalaje, el
design, la publicidad, etc. Las fuentes de ventajas de costos varian de sector a
sector, pero, en general, se pueden enumerar las economias de escala y el
aprendizaje acumulado, la explotaciéon de sinergias comerciales o tecnoldgicas, la
tecnologia patentada, la ubicacion y facilidad de acceso a los factores productivos y

bien a los mercados de clientes, entre otros.

Diferenciacion: la organizacion intenta ser la Unica en su sector con respecto a

algunas areas de producto/servicio mas apreciadas por los compradores. Dichas
areas dependen del sector de actuacion de la organizacion, llegando a ser las
caracteristicas del producto mismo, el disefio, los plazos de entrega, las garantias,

la facilidad de pago, la imagen, la variedad y calidad de los servicios asociados, la
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innovacion, la proximidad con relacion a los clientes, entre otras. Esta estrategia
permite a la organizacién practicar un precio superior u obtener mayor lealtad por

parte de los compradores.

Enfoque: la organizacion pretende obtener una ventaja competitiva en un segmento
0 grupo de segmentos de mercado por los que ha optado, excluyendo los demas
segmentos. La estrategia de enfoque se divide en dos variantes: enfoque por
costos (la empresa busca una ventaja de costo en su segmento blanco) y enfoque
de diferenciacion (la empresa busca la diferenciacién en su segmento blanco). Esta
estrategia descansa en la eleccién de segmentos especificos de mercado donde la
competencia tenga dificultad en satisfacer eficazmente las necesidades de los
compradores. Ademas, Porter describe el instrumento basico para diagnosticar la
ventaja competitiva y encontrar formas de intensificarla: la cadena de valores. A
través de la cadena de valores, la organizacion se divide en sus actividades basicas
(investigacion y desarrollo, produccion, comercializacién y servicio), lo que facilita la

identificacion de las fuentes de ventaja competitiva,

Ventaja Comparativa.- Es un principio econémico del comercio que supone que
cada una de las partes saldra beneficiada con el intercambio debido a la
especializacion o recursos que posee, de los que carece la otra parte. Este
concepto explica las ventajas econémicas de la eliminacion de barreras al comercio

internacional que cada pais presenta. (Ricardo, D.; 1817).

Una vez definido el marco conceptual es menester analizar la evolucién que han
presentado las estrategias como herramienta organizacional, las cuales permitiran
alcanzar los objetivos y metas planteados; y, con ello validar cudl es la relevancia

del presente proyecto.

Segun la evolucion histérico-administrativa que han sufrido las estrategias, se
puede citar como cambios los siguientes:

— En la época de los 50’s se empezaron a evidenciar cambios asociados a la

dinamica, estructura y entorno empresarial en cada uno de los subsectores

industriales que participan en el mercado.

= En los 70’s el enfoque de crecimiento de mercado asimilado por la direccion

empresarial, asumia que el funcionamiento variable del mismo era normal y

15



gue las empresas debian orientarse a la diversificacion del negocio mas que

al mejoramiento continuo de las fortalezas de la organizacion.

En los 80’s se evidencié el fenobmeno denominado “regreso a lo clasico”, en
el cual no se opt6 por una diversificacion del negocio sino mas bien por el
fortalecimiento de las potencialidades o fortalezas que la empresa pose. Asi
mismo, Porter hizo un aporte importante en el campo de la evolucion
estratégica, ya que determind que se puede medir el comportamiento del
mercado en base a cinco fuerzas aplicables a cualquier sector industrial,
éstas miden: las amenazas de nuevos competidores, la rivalidad entre
competidores, el poder de negociacién de los proveedores, el poder de
negociaciéon de los clientes y la amenaza de productos y servicios

sustitutivos.

En la época de los 90’s nacié6 una corriente de gestion integral
organizacional, la cual contemplé el manejo de varias herramientas
enddgenas (talento humano, modelo de empresa, produccion de ventas,
diversificacion del portafolio de productos o servicios) de los negocios que
permitian convertirse en competidores reales dentro de un mercado
saturado, por ello se dio prioridad al margen de rentabilidad generado por

cada empresa y por cada sector industrial.

Durante los ultimos afios se ha dado paso a otra corriente importante en el
desarrollo organizacional, la cual incluye factores asociativos relacionados
con innovacion, creatividad y competitividad; esta tipologia de liderazgo
moderno profesional ha propendido a generar organizaciones mas solidas y
mercados mejor estructurados, adicionalmente el avance tecnolégico y la
minimizacion evidenciada en las barreras de ingreso a mercados
internacionales, coadyuvan a que el nivel estratégico de cada negocio
verifique su accionar de manera microempresarial orientada a un resultado

macroempresarial.

Como se observa el crecimiento y evolucion de las estrategias ha ido ligado a los

cambios representativos que las organizaciones han tenido que sobrellevar a lo

largo de cada etapa de desarrollo empresarial, por ende, su proyeccion es amplia y

debe ajustarse a los requerimientos de cada empresa, subsector industrial y sector

industrial, sin descuidar los mecanismos de funcionamiento actual del mercado.
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1.2.- FUNDAMENTACION LEGAL.

El 6rgano legal regulatorio en la cual se fundamenta el funcionamiento operativo,
técnico y logico de las empresas turisticas es la Ley de Turismo, la cual fue
promulgada el 27 de diciembre de 2002, en el Registro Oficial N. 733;
correspondiente a los articulos estimados orientados a la regulacion de las
actividades de alojamiento, intermediacién y restauracion; los cuales se contienen
en los articulos pertinentes. Adicionalmente se deben analizar en conjunto las

variaciones y alcances de los reglamentos dados en los gobiernos posteriores.

La Ley de Turismo del Ecuador ha pasado por varias transiciones asociadas a los

distintos gobiernos de cada época, entre las principales estan:

v' La “Ley Especial de Desarrollo Turistico” promulgada en el Registro Oficial
118 del 28 de Enero de 1997, en la presidencia del Abogado Abdala

Bucaram.

v Dicha ley tenia inconsistencias relevantes dentro del tratado de la actividad
turistica y adicionalmente no se encontraba alineada a los requerimientos de
la Constitucién Politica de la Republica del Ecuador, aprobada el 5 de Junio
de 1998 y promulgada en el Registro Oficial N. 1 del 11 de Agosto del
mismo afo, dicha Ley magna fue difundida en la presidencia del Doctor

Fabian Alarcon.

v' El Plan de Competitividad Turistica plante6 la necesidad de actualizar la
legislacion turistica ecuatoriana, reincorporando importantes disposiciones
de la Ley Especial de Desarrollo Turistico, que no han perdido vigencia en el
tiempo, a fin de atraer la inversion e inyectar divisas a nuestra economia.

v' El Decreto Ejecutivo N. 1424, publicado en el Registro Oficial N. 309 del 19
de abril del 2001, declar6 como Politica Prioritaria de Estado el desarrollo
del turismo en el pais; y, en ejercicio de sus facultades constitucionales y
legales, expide la “Ley de Turismo” promulgada el 27 de diciembre de 2002,
en el Registro Oficial N. 733; en la presidencia del Doctor Gustavo Noboa.
Adicionalmente en el Decreto Ejecutivo N. 3400, publicado en el Registro
Oficial N. 726, del 17 de Diciembre del 2002 se dictamind el “Reglamento

General de Actividades Turisticas”.
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v" En la presidencia del Coronel Lucio Gutiérrez se dio un “Reglamento de
Aplicacién del Capitulo VIl de la Ley de Turismo”, fundamentado en los
Decretos Ejecutivos 133 y 1186, publicados en los Registros Oficiales N. 25
y N. 244, publicados el 19 de Febrero del 2003 y el 05 de Enero del 2004

respectivamente.

v Ademas se deben tomar en cuenta ciertas reformas a la Ley y reglamentos
como: la articulacibn de los instrumentos normativos expedidos con
anterioridad a la expedicion de la Ley de Turismo: Decreto Ejecutivo No.
3400, Reglamento General de Actividades Turisticas, publicado en el
Registro Oficial No. 726 del 17 de diciembre de 2002; Decreto Ejecutivo No.
3045, Reglamento Especial de Turismo en Areas Protegidas, publicado en
el Registro Oficial No. 656 del 5 de septiembre de 2002 y D.E. No. 3516,
Texto Unificado de Legislacion Secundaria del Ministerio del Ambiente. T. I.
Edicion Especial No. 2 del Registro Oficial del 31 de marzo de 2003;
Acuerdo Ministerial No. 57, Ministerio de Turismo, Reglamento General del
Fondo de Promocion Turistica, publicado en el Registro Oficial No. 670 del
25 de septiembre de 2002; y, Acuerdo Ministerial No. 58, Ministerio de
Turismo, Reglamento Interno del Fondo de Promocion Turistica, publicado
en el Registro Oficial No. 670 del 25 de septiembre de 2002; el Decreto
Ejecutivo No. 315, publicado en el Registro Oficial No. 68 del 24 de abril de
2003 que regula el cobro de USD 5 délares de los Estados Unidos de
América por cada pasaje aéreo que se venda en el Ecuador para viajar
fuera del pais para financiar el Fondo de Promocion Turistica del Ecuador; vy,
el Decreto Ejecutivo No. 316, publicado en el Registro Oficial No. 68 del 24
de abril de 2003 que regula el cobro del pago de 1 por mil sobre los activos
fijos y obtencion del Registro de Turismo para los prestadores de servicios
turisticos; y, aquellas normas secundarias que se encuentren en vigencia al

momento de la expedicidén de este reglamento.

v" Debido a que el 20 de Octubre del 2008, mediante Registro Oficial N. 449,
se promulgé la nueva Constitucion del Ecuador, suscitada bajo el régimen
del Economista Rafael Correa, ésta se encuentra en etapa de estudio para
acoplar el denominado “Proyecto de Reforma a la Ley de Turismo del

Ecuador” a la Constitucion vigente.
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Aplicando el campo de accion de la presente investigacion se utilizaran los
siguientes articulos legales:
+ Ley de Turismo (2002)
e Capitulo II.- De las Actividades Turisticas
= Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas
por personas naturales o juridicas que se dediquen a la
prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las
siguientes actividades:
- Alojamiento
- Servicio de alimentos y bebidas
- La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y

organizadoras de eventos, congresos y convenciones.

+ Reglamento General de Aplicacion de la Ley de Turismo (2002)
e Titulo Preliminar.- Objeto, Ambito, Principios y Politicas.
= Art. 2.- Ambito.- Se encuentran sometidos a las disposiciones
contenidas en este reglamento:
h) Las personas naturales y las personas juridicas, y a
nombre de éstas sus funcionarios y empleados, socios,
accionistas y participes, que ejerzan actividades turisticas
en los términos establecidos en la Ley de Turismo y este
reglamento general de aplicacion.
Los sujetos establecidos en este articulo se someten a las
disposiciones contenidas en este reglamento en tanto en
cuanto ejerzan actividades turisticas segun lo establecido
en la Ley de Turismo y este reglamento o ejerzan
actividades que tengan relacién con la actividad turistica,

en los términos establecidos en este reglamento.

e Titulo Il.- De las Actividades Turisticas.
= Capitulo .- De las actividades turisticas y su categorizacion.

- Art. 42.- Segun lo establecido por el Art. 5 de la Ley
de Turismo se consideran actividades turisticas las
siguientes:

o Alojamiento.- Se entiende por alojamiento
turistico, el conjunto de bienes destinados por

la personan natural o juridica, a prestar el
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servicio de hospedaje no permanente, con o
sin alimentacion y servicios bdésicos y/o
complementarios, mediante contrato de
hospedaje.

Servicio de Alimentos y Bebidas.- Se entiende
por servicio de alimentos y bebidas a las
actividades de prestacion de servicios
gastronémicos, bares y similares, de
propietarios cuya actividad econémica esté
relacionada con la produccién, servicio y venta
de alimentos y/o bebidas para consumo.
Ademdas, podran prestar otros servicios
complementarios como diversién, animacion y
entretenimiento.

La de intermediacion, agencia de servicios
turisticos 'y organizadoras de eventos,
congresos y convenciones.- La actividad de
intermediacion es la ejercida por agencias de
servicios turisticos, las sociedades
comerciales, constituidas por personas
naturales o juridicas y que, debidamente
autorizadas, se dediguen profesionalmente al
ejercicio de actividades referidas a la
prestacion de servicios, directamente o como
intermediarios entre los viajeros y proveedores

de los servicios.

Por razén de las funciones que deben cumplir
y, sin perjuicio de la libertad de empresa, las
agencias de servicios turisticos pueden ser de
tres clases: Agencias de viajes internacionales,
agencias de viajes mayoristas y agencias

duales.

Son organizadoras de eventos, congresos y
convenciones, las personas naturales o

juridicas legalmente constituidas que se
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dediqguen a la organizacion de certamenes
como congresos, convenciones, ferias,
seminarios y reuniones similares, en sus
etapas de gerenciamiento, planeacion,
promocion y realizacién, asi como a la asesoria
y/o produccion de estos certdmenes en forma

total o parcial.

+ Reglamento General de Aplicacion de la Ley de Turismo (2002)

e Capitulo Il.- De las Disposiciones Transitorias.

Segunda.- (Reformado por la Disposicion Cuarta, Art. 1, D.E.
355, R.O. 77, 8-VIII-2005).- Mientras se expiden los
reglamentos especiales y normas técnicas referidas en la
disposicion transitoria primera de este reglamento, se utilizara
para todos los efectos legales consiguientes, la siguiente
tipologia de las actividades turisticas:

Actividad: Alojamiento
Clase: Hotelero
Subtipo:

a.1.1 Hoteles

a.1.2 Hoteles residencias
a.1.3 Hoteles apartamentos (Apart - hoteles)
a.1.4 Hostales

a.1.5 Hostales residencias
a.1.6 Pensiones

a.1.7 Moteles

a.1.8 Hosterias

a.1.9 Cabanas

a.1.10 Refugios

a.1.11 Paradores

a.1.12 Albergues

Actividad: Alojamiento
Clase: Extrahotelero o No Hotelero
Subtipo:

a.2.1 Apartamentos turisticos

a.2.2 Campamentos de turismo - camping
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a.2.3 Ciudades vacacionales

Actividad:
Tipo:

Alimentos y Bebidas

b.1 Restaurantes

b.2 Cafeterias

b.3 Fuentes de soda

b.4 Drives inn
b.5 Bares

Actividad:
Turisticos
Tipo:

Agencias de Servicios

d.1 Agencia de viajes mayorista

d.2 Agencia de viajes internacional

d.3 Agencia de viajes operadora

+ Reglamento General de Actividades Turisticas (2002)

e Titulo I.- De las Actividades Turisticas

= Capitulo I.- De los Alojamientos.

- Seccion |.- Disposiciones Generales.

O

O

O

Art. 1.- Alojamientos.- Son alojamientos los
establecimientos dedicados de modo habitual,
mediante precio, a proporcionar a las personas
alojamiento con o0 sin otros servicios

complementarios.

Art. 2.- Categorias.- La categoria de los
establecimientos hoteleros sera fijada por el
Ministerio de Turismo por medio del distintivo
de la estrella, en cinco, cuatro, tres, dos y una
estrella, correspondientes a lujo, primera,

segunda, tercera y cuarta categorias.

Art. 3.- Clasificacion.- Los alojamientos se

clasifican en los siguiente grupos:
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Grupo 1.- Alojamientos Hoteleros.

Subgrupo 1.1. Hoteles.

1.1.1. Hotel (de 5 a 1 estrellas doradas).

1.1.2. Hotel Residencia (de 4 a 1 estrellas
doradas).

1.1.3. Hotel Apartamento (de 4 a 1 estrellas

doradas).

Subgrupo 1.2. Hostales y Pensiones.

1.2.1. Hostales (de 3 a 1 estrellas plateadas).
1.2.2. Hostales Residencias (de 3 a 1 estrellas
plateadas).

1.2.3. Pensiones (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Subgrupo 1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y
Cabafias.

1.3.1. Hosterias (de 3 a 1 estrellas plateadas).
1.3.2. Moteles (de 3 a 1 estrellas plateadas).
1.3.3. Refugios (de 3 a 1 estrellas plateadas).
1.3.4. Cabafas (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Grupo 2.- Alojamientos Extrahoteleros.
Subgrupo 2.1. Complejos vacacionales (de 3 a
1 estrellas plateadas).

Subgrupo 2.2. Campamentos (de 3 a 1

estrellas plateadas).

Subgrupo 2.3. Apartamentos (de 3 a 1
estrellas plateadas).
Art. 4.- Nomenclatura.- La nomenclatura que

se usara para cada actividad sera la siguiente:

ACTIVIDAD NOMENCLATURA

Hotel H
Hotel Residencia HR
Hotel Apartamento HA
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Hostal HS

Hostal Residencia HSR
Pension P
Hosteria HT
Motel M
Refugio RF
Complejo Vacacional Ccv

Campamento Turistico o Camping Silueta
frontal de "carpa" con indicativo de categoria
Apartamento AP

Cabafia C

o Art. 5.- Placas distintivas.- Todos los
alojamientos deberan exhibir junto a la entrada
principal la placa distintiva que consistira en un
cuadrado de metal en el que sobre fondo azul
turquesa figuraran, en blanco, la letra o letras
correspondientes a la actividad que desarrolle
el establecimiento, asi como las estrellas que

indiquen su categoria.

= Capitulo I.- De las Agencias de Viajes.
- Seccion |.- Disposiciones Generales.

o Art. 77.- Definicion.- Son consideradas
agencias de viajes las compafiias sujetas a la
vigilancia y control de la Superintendencia de
Compafiias, en cuyo objeto social conste el
desarrollo profesional de actividades turisticas,
dirigidas a la prestacion de servicios en forma
directa o como intermediacion, utilizando en su

accionar medios propios o de terceros.

El ejercicio de actividades propias de agencias
de viajes queda reservado exclusivamente a
las compafiias a las que se refiere el inciso

anterior, con excepcion de las compafias de
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economia mixta, formadas con la participacion
del Estado y el concurso de capital privado;
por lo tanto, seréd considerado contrario a este
reglamento todo acto ejecutado dentro de
estas actividades, por personas nhaturales o
juridicas que no se encuentren autorizadas

dentro del marco legal aqui establecido.

Art. 78.- Actividades.- Son actividades propias
de las agencias de viajes las siguientes, que
podran ser desarrolladas dentro y fuera del
pais:

a. La mediacion en la reserva de
plazas y venta de boletos en toda
clase de medios de transporte local
0 internacional,

b. La reserva, adquisicién y venta de
alojamiento y servicios turisticos,
boletos o entradas a todo tipo de
espectéculos, museos, monumentos
y areas protegidas en el pais y en el
exterior;

c. La organizacion, promocion y venta
de los denominados paquetes
turisticos, entendiéndose como tales
el conjunto de servicios turisticos
(manutencion,. transporte,
alojamiento, etc.), ajustado o
proyectado a solicitud del cliente, a
un precio preestablecido, para ser
operados dentro y fuera del territorio
nacional;

d. La prestacion e intermediacién de
servicios de transporte turistico
aéreo, terrestre, maritimo vy fluvial a
los viajeros dentro y fuera del

territorio nacional;
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e. El alquiler y flete de aviones, barcos,
autobuses, trenes y otros medios de
transporte para la prestacion de
servicios turisticos;

f. La actuacién como representante de
otras agencias de viajes y turismo
nacionales o extranjeras, en otros
domicilios diferentes al de la sede
principal de la representada, para la
venta de productos turisticos;

g. Latramitacion y asesoramiento a los
viajeros para la obtencion de los
documentos de viaje necesarios;

h. La entrega de informacion turistica y
difusién de material de propaganda;

i. La intermediacion en la venta de
pélizas de seguros inherentes a la
actividad turistica;

j. El alquiler de dutiles y equipos
destinados a la préactica de turismo
deportivo y especializado;

k. La intermediacion en la venta de
paquetes turisticos que incluyan
cursos internacionales de
intercambio, congresos y
convenciones; Y,

I. Laintermediacion en el despacho de
carga y equipaje por cualquier medio

de transporte.

o Art. 79.- Clasificacion.- Las agencias de viajes,
en razon del &mbito y extension de sus
actividades, se clasifican:

a. Mayoristas;
b. Internacionales; vy,

c. Operadoras.
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Como se evidencia la Ley de Turismo plantea el manejo sistematico de los
diferentes accionares del mercado turistico, pero deja en claro un recoveco legal
asociado con las actividades de restauracion, ya que no emite pronunciado alguno
acerca de como debe manejarse dicha actividad y mucho menos plantea los
limitantes y directrices para validar su desarrollo. En este sentido se maneja una
asociatividad juridica entre la Ley, Reglamentos y Ordenanzas Municipales.

En el caso explicito de las ordenanzas promovidas por la llustre Municipalidad del
Cantdn Cuenca, asociadas con el desarrollo de las actividades turisticas objeto de
investigacion, se ha encontrado regulaciones asociadas a los permisos,
denominado Licencia Anual Funcionamiento; publicada el 23 de Diciembre de 2004;
asi como también la ordenanza orientada a la Regulacién del Consejo de Turismo
del Cantén Cuenca, publicada el 09 de Octubre de 2001, la cual articula el
funcionamiento de dicho organismo con el accionar direccionado del Ministerio de
Turismo y finalmente la declaratoria de “Cuenca una ciudad libre de Humo”, la cual
determina que en espacios publicos, como son hoteles y restaurantes no se puede
realizar dicha préactica. En base a lo anteriormente expuesto se puede decir que los
regentes claros del accionar de cada actividad turistica se atribuyen solamente al
organo juridico analizado con antelacion (Ley de Turismo, afio 2002).

La combinacion de la conceptualizacion y el marco legal permite ubicar el desarrollo
de la tesis investigativa en lo referente a la operatividad, ejecucion y desarrollo de la
misma; ya que el marco tedrico fundamenta las ideas principales y los conceptos
que sirven de sustento referencial, mientras que el marco legal precisa cuales son
las directrices normativas que regulan el accionar de cada una de las empresas

turisticas que seran analizadas a lo largo del presente trabajo.
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CAPITULO Il.- REALIZACION DE UN DIAGNOSTICO INTEGRAL DEL
FUNCIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS TURISTICAS ASOCIADAS A CADA
SUBSECTOR.

Para comprender cual es el funcionamiento de cada uno de los subsectores
turisticos, se debe primero evaluar su accionar actual, diferenciandolo por actividad
turistica desempefiada, por ello el diagnostico planteado muestra una relevancia
critica en el accionar del sector industrial turistico; aunque las actividades realizadas
por el Ministerio de Turismo (MINTUR) se han direccionado a evidenciar cual es el
impacto que cada actividad genera en el sector de manera proporcional con la
variable de visitacién, no es suficiente para medir el nivel de progresion continua
que el crecimiento de la actividad turistica muestra en el funcionamiento global, por
ello cada una de las empresas que participan activamente han optado por generar
estrategias de funcionamiento, operacion, ejecucion y desarrollo individualizada, sin
armonizar su accionar con los fines que persiguen los diferentes gremios

instaurados en el pais.

Adicionalmente para centrarnos en la importancia del turismo en el funcionamiento
del mercado, se evalla la injerencia de las estadisticas presentadas por el MINTUR
acerca de algunos temas clave en la presente investigacion, entre ellos estan los
siguientes:
a) Panorama Mundial. Llegada de turistas internacionales por subregion e
ingreso por divisas turisticas.
b) Turismo Emisor. Motivaciéon de Viaje segun el Destino.
c) Ubicacion del Ecuador en referencia al Turismo Receptor y Emisor,
d) Turismo Interno. Trafico Aéreo Doméstico Regular y Sistema de Inventario
Vial.
e) Indicadores Econémicos. Ingresos por Turismo y por Exportaciones segun

Producto Principal y Balanza Turistica.

a) En el caso estricto del Panorama Mundial, me he basado en las estadisticas
presentadas por el MINTUR en su publicacion denominada “Boletin de
Estadisticas Turisticas 2006-2010”, que es la herramienta numérica oficial; a
pesar de existir estadisticas del afio 2011, las mismas son consideradas
como datos provisionales por lo que su nivel de error es muy considerable

para efectos de analisis; segun ésta indica el siguiente comportamiento:
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PANORAMA MUNDIAL
LLEGADA DE TURISTAS INTERNACIONALES POR SUBREGION E
INGRESOS POR DIVISAS TURISTICAS

INGESOS PARTICIPACION LLEGADAS VARIACION PARTICIPACION
DESTINO (BIL,LONES PE PORCENTUAL (MILLONES) PORCENTUAL PORCENTUAL
DOLARES) 2010
851 919 100.00% | 882 940 6.6% 100.00%
Economias Avanzadas 547 580 63.10% 474 499 5.10% 53.00%
Economias Emergentes 304 339 36.90% 408 441 8.30% 47.00%
EUROPA 410.90 | 406.20 44.20% | 461.50 | 476.70 3.30% 50.70%
Europa del Norte 58.60 59.20 6.40% | 57.70 | 58.50 1.40% 6.20%
Europa Occidental 143.80 | 142.00 15.50% | 148.60 | 153.60 3.40% 16.30%
Europa Central/Oriental 47.40 47.70 5.20% | 90.20 | 94.90 5.30% 10.10%
Europa Meridional/Mediterranea 161.30 [ 157.40 17.10% | 165.10 | 169.70 2.80% 18.10%
ASIA Y EL PACIFICO 203.10 [ 248.70 27.10% | 180.80 | 203.80 12.70% 21.70%
Asia del Nordeste 101.20 | 122.40 13.30% | 98.00 | 111.60 13.80% 11.90%
Asia del Sudeste 53.50 68.00 7.40% | 62.10 ( 69.90 12.10% 7.40%
Oceania 33.50 39.40 4.30% [ 10.90| 11.60 6.00% 1.20%
Asia Meridional 14.90 18.90 2.10% 9.80( 11.10 13.30% 1.20%
AMERICAS 165.90 | 182.00 19.80% | 140.60 | 149.80 6.60% 15.90%
América del Norte 118.90 [ 130.80 14.20% | 92.20 | 98.20 6.60% 10.50%
El Caribe 22.60 23.90 2.60% | 19.50| 20.20 3.30% 2.10%
Ameérica Central 6.10 6.80 0.70% 7.60 7.90 3.80% 0.80%4
América del Sur 18.3 20.60 2.20% | 21.30| 23.50 10.40% 2.50%




AFRICA 28.80 31.40 3.40% | 46.00 | 49.20 6.90% 5.20%
Africa del norte 9.90 10.00 1.10% | 17.60| 18.70 6.20% 2.00%
Africa Subsahariana 18.90 21.40 2.30% | 28.40| 30.50 7.30% 3.20%
ORIENTE MEDIO 42.00 50.30 5.50% | 52.90| 60.30 14.1% 6.40%

Fuente: Ministerio de Turismo (MINTUR)

Gréfica Porcentual de Ingresos Generados por la Actividad Turistica Ecuador
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Elaborado por: El Autor
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Gréafica Comparativa de Llegada de Turistas al Ecuador (Afios 2009-2010)

Cuadro Comparativo de LLegada de Turistas Internacionales por Subregion
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Elaborado por: El Autor

El continente Europeo es el que mayor afluencia de turistas demuestra hacia nuestro pais, esto principalmente se debe a la
megadiversidad natural y cultural que presente nuestro pais frente a los destinos de mayor afluencia europeos, por ello la
potencialidad de crecimiento de mercado no debe descuidar a este nicho tan valioso para la actividad turistica local y la generacion de
recursos econdmicos que deben ser redistribuibles a beneficio de los gestores de la actividad turistica, sin olvidar la vinculacién con la

colectividad, enfocandonos en la mejora continua de su calidad de vida como eje de accion primordial de el éxito empresarial.
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b) En lo referente al Turismo Emisor, se procede a evaluar el comportamiento del
mismo asociado con la tipologia de turismo de mayor aceptacién, asi como
también evidenciar cuales son las principales destinos que atraen a la afluencia
turistica de los ecuatorianos, considerandolos como movilidad importante; los
datos presentados por el MINTUR muestran una incoherencia en su
presentacion o publicacion, ya que hablan de ciudades de preferencia segun las
diferentes tipologias de viaje, pero no se especifica a lo largo del documento

ninguna asociatividad con ciudades especificas en ningln continente.

Los datos presentados en la publicacion emitida por el MINTUR, tomando datos

desde el afio 2006 al 2010 son los siguientes:

Turismo Emisor Motivaciones de Viaje, segun el Destino

Continente Recreacién Negocios Eventos Estudios

Canada 1.353 19 102 50 2.213 3.737
Estados
Unidos 150.193 1.090 3.308 1067 150.252 305.910
México 12.579 159 879 328 5.335 19.280
Costa Rica 1.895 67 162 46 1.435 3.605
Cuba 8.938 20 362 841 8.578 18.739
Honduras 3.948 24 71 155 1.494 5.692
Nicaragua 354 14 39 15 240 662
Panama 20.748 346 591 29 10.740 32.454
Puerto Rico 218 3 27 1 190 439

é Republica

g Dominicana. 12.464 40 156 8 2.622 15.290

< Argentina 12.921 119 823 459 5.973 20.292
Bolivia 957 40 339 28 634 1.998
Brasil 6.772 158 597 111 2.919 10.557
Chile 10.585 158 613 140 7.999 19.495
Colombia 71.215 1.228 2.437 230 32.645 107.755
Perd 113.757 998 1.554 159 37.115 153.583
Uruguay 682 14 123 7 385 1.211
Venezuela 6.459 144 701 51 9.480 16.835
Otras 6.654 89 554 25 2.286 9.608
TOTAL 442.692 4.730 13.438 3.747 282.535 747.142
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Alemania 2.362 53 179 138 2.031 4.763
Bélgica 415 4 30 16 1.071 1.536
Espafia 14.952 144 937 357 83.076 99.466
Francia 1.726 20 92 59 1.425 3.322
Italia 4.221 29 314 71 20.712 25.347
Holanda 1.549 32 137 33 1.636 3.387
< Reino Unido 765 13 46 59 1.193 2.076
é Rusia 267 14 40 13 155 489
2 Suiza 889 21 72 25 1.184 2.191
Resto de
Europa 912 11 142 36 10.35 2.136
TOTAL 20.058 341 1.989 807 113.518 144.713
ASIA 2.673 37159 348 51 1.625 4.856
AFRICA 1.221 37 50 12 588 1.908
OCEANIA 107 4 11 8 130 260
SIN ESPECIFICAR 2 1 0 0 3 6
TOTAL 471.753 5.272 15.836 4.625 398.399 898.885

Fuente: Ministerio de Turismo (MINTUR)

Gréfica Salida de Ecuatorianos segun el Continente
Salida Ecuatorianos por Continente
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Elaborado por: El Autor
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América maneja un turismo interrelacionado demarcado, los turistas ecuatorianos
prefieren viajar a destinos de américa por varias razones (econémicas, culturales,
vivenciales, sociales) adicionalmente el manejo de conectividad entre los paises de
ameérica potencializan su movilizacion; desde el punto de vista econémico a los
ecuatorianos les resulta mas facil movilizarse en paises que muestran monedas con
poderes adquisitivos menos representativos que la moneda de circulacion oficial en el

pais.

Grafica Comparativa entre Tipologia de Viaje y Destino optado por los

Ecuatorianos

Grafica Comparativa de las Tipologias de Viaje y Destinos
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Elaborado por: El Autor

Como se puede observar en la tabla y representaciones graficas, el continente
gue muestra mayor acogida por los ecuatorianos es América, por varias
razones, entre ellas la facilidad de movilizacién entre los paises de América
Latina principalmente; ubicAndose en segundo puesto Europa, si bien es cierto
el factor migratorio a contribuido a que las condiciones de ingreso sean mas

restrictivas para los ecuatorianos, esto no ha debilitado la imagen de destino
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gue maneja Europa de manera global, manteniéndose como un conjunto de

paises con un atractivo evidenciado por parte del turismo emisivo.

La ubicacion del Ecuador en relaciébn al turismo emisor y receptor se
fundamenta principalmente en la visualizacién del majeo turistico del pais frente
al grupo de paises que presentan directa influencia en el accionar turistico,
teniendo claro que las Cuentas Satélites de cada pais han sufrido un retroceso
en su funcionamiento por diversos motivos de orden politico, manteniéndose a
Perd como uno de los referentes de utilizacion de observatorios turisticos para
compensar los datos perdidos de las anteriormente publicas cuentas satélites;
por ello los datos analizados corresponden a un periodo de tiempo que
comprende los afios 2007 hasta el afio 2011. Si bien es cierto que las
estadisticas pueden variar con las presentadas por cada organismo publico
encargado del sector turistico por pais, la Comunidad Andina maneja una
integralidad de los datos que generar relevancia de comportamiento y tendencia

que si aportan al sector turistico.

Cuadro de Evolucidon Turismo Receptivo (Comunidad Andina —Millones de

Personas-)
2009 2010 Participacién
Porcentual

Bolivia 572 594 671 667 687 11.43%
Colombia 1.195 1.222 1.354 1.475 1.582 26.33%
Ecuador 937 1.005 968 1.047 1.141 19.00%
Peru 1.916 2.058 2.140 2.299 2.598 43.24%
TOTAL 4.620 4.879 5.133 5.488 6008 100%

Fuente: Boletin Estadisticas Turisticas 2012/CAN

35




Gréfica de Participacion Porcentual de Turismo Receptivo entre los paises
miembros de la CAN (Afio Base 2011)
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Receptivo CAN
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Elaborado por: El Autor

Gréfica de Tendencias de Crecimiento Turistico de los Paises integrantes
de la CAN
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Elaborado por: El Autor
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d)

Como podemos observar en las gréficas el Ecuador muestra una tendencia
bastante considerable, si bien es cierto el margen de error en el manejo y
procesamiento de las estadisticas turisticas de la CAN podrian cambiar
porcentualmente el crecimiento sostenido de cada pais, las tendencias que se
presentan son sostenidas, adicionalmente hay que recalcar que Ecuador en la
actualidad est4 enfocandose a la difusion y promocion masiva de su riqueza

turistica (cuestion que Colombia y Pera lo manejan de manera avanzada).

En lo referente al Turismo Interno, se analizaran dos aspectos que han
mostrado un cambio productivo durante los Ultimos afios, estos son el trafico
aéreo doméstico regular y el sistema de inventario vial. Conjugando la ideologia
del PLANDETUR 2020, que indica que las fortalezas de crecimiento turistico se

enfocan en el turismo interno.

Los datos presentados referentes al trafico aéreo doméstico, se encuentra

contenido en el siguiente cuadro:

Pasajeros Transportados en los Principales Aeropuertos del Pais (Trafico

Aéreo)

Numero de Pasajeros

Aeropuerto/Ciudad

Transportados
Mariscal Sucre/Quito 1.608.472
José Joaquin de Olmedo/Guayaquil 1.046.362
Mariscal Lamar/Cuenca 299.266
Saymor/Baltra 160.712
Internacional Eloy Alfaro/Manta 139.463
Francisco de Orellana/Coca 122.068
Camilo Ponce Enriquez/Loja 89.316

Fuente: Ministerio de Turismo (MINTUR)
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Gréfica Porcentual de Utilizacién de Aeropuertos Nacionales (Ecuador)

Utilizacion Aeropuertos de Ecuador
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Elaborado por: El Autor

Si bien es cierto, los aeropuertos de Quito y Guayaquil manejan un niamero de
pasajeros mucho mayor que los otros aeropuertos del pais, se debe a que son
los Unicos que poseen frecuencias de utilizacion internacional, a pesar de ello,
aeropuertos como los de Cuenca y Manta manejan una transportacion regular
de pasajeros interesante, ya que de manera demarcada maneja una

funcionalidad directa con el turismo interno del pais.

Adicionalmente en el sistema de inventario vial segun el Ministerio de Obras
Publicas durante los ultimos afios se han logrado consolidar, mejorar y crear
carreteras de conectividad interna, las cuales no solamente ayudan al
mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién, comercializacion,
comunicacion; sino también han aportado a que la operatividad turistica interna
haya optimizado su accionar en la disminucion de tiempos, mejoramiento de
recorridos; en definitiva han colaborado directamente ha potenciar la actuacion

en la logistica turistica.

38



e) Finalmente la interpretacién de los indicadores econémicos asociados con los
ingresos por turismo y exportaciones segun producto principal y finalmente
evaluar la balanza turistica. En lo referente a la ubicacion del turismo en el
calculo del PIB nacional, se evidencia que ha ido incrementando de manera
paulatina su injerencia en su célculo, pero asi también aun se mantiene por
debajo de actividades extractivas que representan el sustento presupuestario
del Ecuador.

Los datos se presentan en el siguiente cuadro:

Ingresos segun Producto Principal

. Banano y Derivados
Turismo Petroleo Camarén Manufactura  Flores
Platano del Petroleo
2006 492 6.934 1.213 588 611 593 436
2007 626 7.428 1.303 613 900 686 469
2008 745 10.568 1.641 713 1.153 749 558
2009 674 6.284 1.996 664 681 533 547
2010 787 8.952 2.033 850 721 708 608

Fuente: Ministerio de Turismo (MINTUR)

Como se visualiza en el cuadro anterior el afio 2006 el turismo estuvo ubicado
en el puesto nimero siete del PIB, en el afio 2007 subié al sexto lugar,
manteniéndose constante en el 2008, pero en los afios 2009 y 2010 alcanzo
una aportacion mucho mayor ya que se logro ubicar en el puesto numero
cuatro, con lo cual se determina una relacién directamente proporcional entre la
aportacion del turismo en la actividad econdmica del pais y con las diferentes
planificaciones que propenden a que el turismo sea el posible sustituto de la

actividad petrolera.
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Representacién Grafica de la Composicién del PIB
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Gréfica de Tendencia en la Evolucion de la Aportacién de la Actividad

Turistica en el PIB de Ecuador.
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Elaborado por: El Autor

La dltima grafica demuestra que la tendencia de crecimiento en la aportacion
turistica es sostenible, siempre y cuando se sigan ejecutando actividades que

permitan potencializar la actividad turistica interna y externa.
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2.1.- EVALUACION Y ANALISIS DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
ALOJAMIENTO.

En el @mbito de alojamiento se debe fragmentar primeramente el accionar legal que
permite su funcionamiento, segun la Ley de Turismo, la actividad de alojamiento
comprende actividades hoteleras y extrahoteleras; especificamente la ciudad de
Cuenca dentro de su centro urbano no cuenta con actividades extrahoteleras, por lo
cual las mismas quedan fuera del antes mencionado analisis; por ello se estudiara el
comportamiento de los establecimientos hoteleros de la ciudad en cada una de sus

categorias.

Tanto a nivel local como regional, la Federacion Hotelera del Ecuador (AHOTEC) se
encuentra funcionando desde 1955, con lo cual busca convenir lineas de accion para
el funcionamiento operativo propositivo de cada una de las empresas que se
encuentran categorizadas en funcién de los requerimientos estipulados por le
Ministerio de Turismo. Entre las empresas que se analizaran se encuentran los
negocios de alojamiento de lujo, primera, segunda y tercera categoria; asi como
también hosterias, hostales, pensiones y moteles. La derivacion administrativa de la
AHOTEC del Azuay se encuentra bajo la presidencia actual del Ing. Daniel Hernandez.

Segun lo expuesto, tanto por los directivos cuanto por su pagina web oficial, los valores
administrativos que persiguen estan direccionados a representar y liderar el sector
hotelero, identificando y satisfaciendo las necesidades de sus agremiados; cabe
recalcar que al igual que una conformacion sindical, dicho gremio orienta su accionar al
mejoramiento de la actividad hotelera pero deja de lado la visualizacién individual de
tendencias y motivaciones de viaje, preocupandose por ejemplo en los niveles de
ocupacién turistica y no en la motivacion de viajes o generacion de periodos de

pernoctacién mucho mayores en una determinada ciudad.

Si bien es cierto, manejan una estructura integrativa, la misma no presenta un
dinamismo organizacional en su funcionamiento, ya que a pesar de ser inclusiva con la
representacion de sus miembros activos y brinda cierta independencia en el desarrollo
de las actividades de cada gremio provincial, no maneja un canal de comunicacién

horizontal, asi como también propende a la tendencia de un centralismo en la toma de
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decisiones; limitando con ello el factor de diferenciacion y ajuste de las empresas a los

cambios que requiere o presenta el sector industrial del turismo.

El comportamiento organizacional de las empresas hoteleras no es generalizado, a
pesar de tener un organismo de regulacién, su operatividad depende directamente de
la tipologia administrativa que maneje cada uno de los lideres de la empresa; es por
ello que algunas han alcanzado posicionarse en un segmento saturado y que presenta
un nivel de ocupacién de sus instalaciones que bordea el 50.12% (valor integral de la
actividad de alojamiento en la ciudad de Cuenca), por lo que no se maneja un

crecimiento sostenido de la actividad del subsector de alojamiento.

Para evaluar el comportamiento de la actividad de alojamiento se ejecuto entrevistas a
una muestra que contiene las percepciones de los gerentes hoteleros de cada

categoria anteriormente mencionada; obteniendo el siguiente cuadro representativo:

INDICADORES HOTELEROS

MESES
FACTORES MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
Ocupacion Hotelera
Hoteles 58,9 59,2 64,5 70,8 61,3 51,3
Hosterias, Pensiones y 36,4 38,2 41,7 459 39,4 34,5
Moteles
Tasa Promedio de
Ocupacion Sector 47,65 48,7 53,1 58,35 50,35 42,9
Alojamiento
Pernoctacién
Hoteles 2,1 2,7 3,3 3,9 2,7 1,8
Hosterias, Pensiones y
Moteles 1,4 1,9 2,1 2,5 2,1 1,4
Promedio de Pernoctacion
Actividad de Alojamiento 1,75 2,3 2,7 3,2 24 1,6
Tarifa Promedio
Hoteles 112,8 112,8 138,9 127,1 101,7 112,8
Hosterias, Pensiones y 48,1 48,1 71,2 71,2 48,1 48,1
Moteles
Promedio de Tarifas
Actividad de Alojamiento 80,45 80,45 105,05 99,15 74,9 80,45

Elaborado por: El Autor
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Para hacer el calculo de la tasa de ocupacién hotelera se procedié a analizar el nUmero
de habitaciones disponibles de los establecimiento de alojamiento frente a las
habitaciones ocupadas de los mismos dependiendo el mes de anlisis, adicionalmente
teniendo en cuenta las reservaciones y confirmaciones que maneja cada
establecimiento hotelero segun su experiencia e historial de operatividad. Y para
obtener la tasa de promedio de ocupacion hotelera del segmento se sumoé el

porcentaje presentado por cada subgrupo y se dividié para dos.

En el caso de las pernoctaciones o estancia promedio se analiza de la misma manera,
se evalla lo expuesto por los gerentes de los negocios turisticos y se evidencia, segun
sus sistemas de reservaciones, cual es el nivel promedio de pernoctaciéon que tienen
los huéspedes en el hotel; no se debe confundir el promedio de pernoctacién hotelera
con el promedio de pernoctacion o estancia del destino turistico, en este caso la ciudad
de Cuenca. Obteniendo como resultado un promedio de pernoctacion de 2.33 noches

por huésped en las empresas de alojamiento.

Mientras que en lo que respecta al nivel tarifario promedio se obtuvo un valor de $
86.74 doblares americanos, evidenciados en el semestre del 2012, delimitando
adicionalmente dos factores que inciden directamente en su célculo, la tarifa de
habitacién ocupada comparada con la tarifa de habitacion disponible, permitiendo asi
obtener un valor promedio representativo de acuerdo a la capacidad instalada de la

empresa.

En la actividad de alojamiento se deben evaluar tres aspectos importantes que son:
tasa de ocupacién, estancia promedio en el establecimiento hotelero y el valor
promedio cobrado por el servicio ofertado. Cada uno de estos elementos entrega una
representatividad para entender el funcionamiento del subsector, pero lastimosamente
en la ciudad de Cuenca, los estamentos publicos y privados se han limitado a
evidenciar solamente el primer elemento y el ultimo, dejando sin importancia la
influencia que presentan los otros dos factores a que el crecimiento sea sostenido y

proyectivo.

Cabe recalcar que existe una correlacion Iogica entre el tamafio del establecimiento de

alojamiento y la tasa de ocupacion, pernoctaciones, estadia media y el ingreso

43



promedio; adicionalmente se debe recalcar que se analizé una muestra del total de las
empresas turisticas de alojamiento en la ciudad de Cuenca por lo cual el rango de error
podria suscitarse en ciertos negocios que no se encuentran funcionando acorde con

los regimenes del subsector.

Segun el castro turistico asociado a las empresas de alojamiento otorgado por el
MINTUR, la ciudad de Cuenca cuenta con 126 empresas dedicadas a prestar servicios
de alojamiento; fundamentado en ello y los datos obtenidos; se puede afirmar que si
bien las empresas manejan un nivel de desarrollo operativo rescatable, alin mantienen
falencias que no permiten el desarrollo integral de ésta actividad, por ello la necesidad
de plantearse mecanismo de diferenciacion evidenciados en estrategias competitivas

acordes se convierte en una necesidad imperante.

Previa reuniéon con el grupo focal que engloba a los prestadores de servicio asociados
al alojamiento turistico se analizan criticamente la actividad, evaluando los siguientes
factores, los cuales dependerdn de la tipologia de empresa y su tamafio
principalmente, dichos factores son:

— Operatividad.- En el caso de los establecimientos hoteleros, debido a su
clasificacion legal, brinda la oportunidad de caracterizar a cada una de las
subempresas en pequefios nichos de segmento; en el caso de los hoteles de
lujo su operatividad debe cumplir con los requerimientos mas rigurosos
orientados a satisfacer las necesidades y deleitar los deseos de los clientes, por
ello manejan mercados objetivos de alto poder adquisitivo, con ello su calidad
en el servicio debe ser percibida y total. En la ciudad de Cuenca existen pocos
hoteles de ésta categoria debido a que la calidad se encuentra asociada con

altos costos de operacion.

En el caso de los hoteles de primera categoria, cuentan con un mayor nimero
de establecimientos en la ciudad, pero los mismos corresponden a una
clasificacion hotelera asociada a edificaciones antiguas ubicadas en el centro
historico de la ciudad; con ello manejan no solamente el principio de calidad
sino el de generacion de experiencias, marcando un segmento de mercado

objetivo mucho mas especifico.
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Los hoteles de segunda y tercera categoria se han preocupado ultimamente por
generar alianzas estratégicas con empresas de intermediacion turistica local y
nacional para poder disminuir el porcentaje tan alto de desocupacion hotelera
que presentan, pero ello no cambia el principio de servicio de mala calidad que
han generado en los huéspedes.

Las hosterias, hostales y pensiones, muestran un comportamiento no muy
diferenciado debido a que los huéspedes acuden a estos lugares por su precio
principalmente, mas no porque ofrezcan algo relativamente novedoso o que
llame la atencién al turista; en el caso de los moteles; no son especificamente
establecimientos turisticos de alojamiento, ya que los turistas o visitantes que
acuden a la ciudad de Cuenca no se hospedan en estos lugares debido al
formato de cobro relacionado con el tiempo, manejan el principio de division de
las horas del dia para la prestaciébn del servicio de alojamiento lo que
traduciéndolo en un dia suele salir una tarifa casi igual que a un hotel de

primera categoria o lujo.

Componente Organizacional.- Los hoteles de lujo y primera categoria muestran

tener claro un proceso administrativo y organizacional, ya que mas del 95% de
dichas empresas cuentan con sus respectivos organigramas funcionales y
departamentales, asi como también un manual de funciones asociativo a la
actividad de la empresa y un proceso de seleccion de personal y/o
levantamiento de perfiles laborales acorde con lo requerimientos del subsector.
En el caso del liderazgo en éste tipo de empresas se muestra como innovador y
creativo, dejando de lado al tradicionalismo para dar paso a un liderazgo mucho
méas dinamico.

Los hoteles de segunda y tercera categoria son mas empiricos en su accionar,
manejando un liderazgo de tipo tradicionalista y con jerarquias demarcadas en

Su organizacion.

En el caso de las hosterias, hostales, pensiones y moteles; el 60% de dichas

empresas no manejan un factor técnico administrativo representativo, por ello
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han enfocado sus esfuerzos a brindar calidad en el servicio, aunque aqui se

evidencia que la calidad percibida no es igual a la calidad brindada realmente.

Diferenciacion.- Con respecto a la diferenciacion, las empresas de alojamiento

no manejan un factor que los separe visualmente de los competidores directos,
exceptuando el caso de los hoteles ubicados en casas antiguas, que generar
una experiencia vivencial, por ello se han centralizado en generar divergencia
empresarial en aspectos de servicio, imagen corporativa y publicidad; para lo
cual también se evidencia la existencia del principio de proporcionalidad, ya que
mientras mejores ingresos econémicos obtenga la empresa mejores resultados

demostrara en los aspectos de relevancia administrativa y de servicio.

Capacidad Instalada.- En el caso de las empresas del subsector de alojamiento,

el factor de capacidad instalada es basico debido a que puede ser una fortaleza
0 debilidad de la organizacion; fortaleza siempre y cuando maneje estandares
de servicio y produccion asociativos con el accionar de la empres y debilidad si
el liderazgo no maneja de manera eficaz y eficiente a dichos activos,
obteniendo una improductividad en los mismos que refleja pérdida en los
niveles de rentabilidad de la empresa, por ende menor estabilidad financiera,

liquidez y solvencia.

Competitividad.- En lo que respecta a la competitividad, la misma se encuentra

palpable en cada uno de los mercados objetivos de las subempresas,
comprobando la presencia de empresas lideres en el mercado o empresas que
manejan un nivel de posicionamiento considerable; por lo que la competitividad
si presenta una validacion intrinseca de la organizacion en comparacion con los
valores extrinsecos manejados por las empresas denominadas lideres, con ello
se plantean estrategias asociativas al funcionamiento directivo y operativo, que
pretende alcanzar una cuota de mercado mucho mayor. Entendiendo que la
actividad de alojamiento es una de las mas antiguas correspondientes a la
planta turistica, su recurso de experiencia basada en comportamientos pasados
le brindan una seguridad proyectiva de lo que podria ocurrir con la tactica de la

competencia directa del negocio.
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2.2- EVALUACION Y ANALISIS DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
INTERMEDIACION.

Las empresas de intermediacion turistica, segun la Ley de Turismo se dividen en tres
subgrupos encargados de realizar actividades de emisivo, receptivo y mayoreo; cada
una de éstas empresas manejan criterios especificos que les faculta la legislacion para
su accionar, al igual que las empresas de alojamiento, las agencias de viajes del
Ecuador cuentan con un organismo que posee personeria juridica denominado
“Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Viajes, Operadores de Turismo y Mayoristas
(ASECUT)", a pesar de que cuenta con el apoyo de la mayoria de empresas del sector
de intermediacion turistica su operatividad es restringida al publico en general, ya que
para acceder a la informacién se debe ser miembro de dicho gremio o conocer a
alguna persona que lo sea. Adicionalmente la informacién por ellos manejada es
bastante reservada, puesto que lo que pretende es mejora la competitividad del sector

de intermediacion de manera eficiente.

Cabe recalcar que en lo que respecta a nivel de profesionalizacion del talento humano
que labora en las organizaciones de intermediacion turistica, es la que cuenta con el
porcentaje més alto de empirismo profesional en el desarrollo de su actividad, esto
conlleva a que se manejen diversidad de criterios en las diferente empresas y que cada
una propenda a mejorar su actividad de manera individualizada, postulando como
prioridad sus intereses frente a los del colectivo agremiado, por ello las agencias de
viajes en nuestra ciudad muestran un crecimiento no sostenido e irregular, en

comparacion con las otras actividades que pertenecen al sector industrial turistico.

Evaluando las acciones que a llevado a cabo el ASECUT a favor de sus miembro se
pueden destacar la concrecién de alianzas estratégicas con ciertas aerolineas locales
e internacionales para el manejo de tarifas preferenciales a sus miembros y su posicion
de pensamiento acerca de la aprobacién de la Ley de Aviacion Civil, la cual
reglamentaba ciertos parametros de funcionamiento asociado a las frecuencias de
vuelo y libertades del aire que afectaba de manera directa a las agencias de viajes en
su ejercicio de intermediacion turistica. La persona encargada de la ASECUT en la

ciudad de Cuenca es la Sefior Irma Ugalde.
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Adicional a el organismo antes mencionado; tanto las mayoristas, operadoras y
agencias de viaje (internacionales y duales); manejan los denominados “Pool de
Operaciones” que dependiendo de la actividad busca reglamentar el accionar de las
empresas competidoras en el segmento de intermediacién para generar beneficios
propios sin perjuicios de terceros, por ejemplo cuando se suprimid el subsidio a los
combustibles de las aerolineas extranjeras, que por salvedades técnicas podian
realizar su abastecimiento en suelo ecuatoriano, el pool de mayoristas se reunieron
para decidir acerca de cémo calcular el valor de dicho impuesto dentro de sus costos
operativos, algunas optaron por sumarlo al valor neto del paquete turistico, otras
tomaron la decision de netear el valor una vez obtenida la producciéon bruta de las
ventas de un determinado grupo (caso charter) y otras decidieron amortizar el valor
prorrateando dicho costo y cargandolo a el porcentaje de utilidad esperado, es decir

disminuyendo su margen de utilidad o ganancia.

Otro caso conocido fue suscitado cuando el turismo receptivo en la ciudad de Cuenca
comenz06 a surgir de una manera importante, las operadoras de turismo decidieron
conformar un pool que propenda a generar ganancias semejantes a todos los
participantes del mismo, esto partié del hecho observable qué evidenciaba la carencia
en la generacion de beneficios redituables de las empresas operadoras de turismo
receptivo en la ciudad, ya que las pocas que lograban concretar o perfeccionar las
ventas, sean estas individualizadas o de grupos, eran las Unicas que tomaban el
control del segmento y casualmente dichas empresas no eran locales, es decir que las
operadoras de la ciudad de Quito planificaban el programa de receptivo completamente
desde la capital y lo ejecutaban en Cuenca; a consecuencia de esto las operadoras de
turismo tomaron la decisién de generar una alianza estratégica operativa que propende
a distribuir la misma cantidad de grupos, ingresos y logistica entre sus miembros,
dependiendo directamente del movimiento o la afluencia de los turistas en la ciudad o

sus destinos consolidados.

Como se sefialé con anterioridad, el empirismo evidenciado en ésta actividad turistica
a limitado mucho su competitividad y crecimiento, desde un punto de vista critico el
manejo econdmico y administrativo es lo que a demarcado su limitada participacion en
el sector industrial turistico; segun la evolucion administrativa y organizacional,

determinan que el talento humano es el eje fundamental de crecimiento empresarial,
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pero para ello requiere cumplir con ciertos criterios que permitan que sus aptitudes y
habilidades actuen a favor de la empresa y no en contra; Si bien es cierto, gracias a la
profesionalizacién que se esta dando por parte de universidades e institutos superiores
se ha logrado mitigar en algo el impacto negativo de éste factor, aun falta mucho por
mejorar; las empresas de intermediacién no invierten en capacitacion real de su talento
humano, dichas capacitaciones son mal entendidas y compensadas con los
denominados “Fun Trips”, los cuales sirven como mecanismo de promocion y difusién
turistica de un determinado destino, que si bien es cierto ensefian al agente de viajes a
conocer el destino que se pretende ofertar, pero no le entregan herramientas practicas
con fundamentacién cientifica que potencialice sus destrezas en ventas o servicio al
cliente por ejemplo, dejando al crecimiento organizacional pendiente de errores que
podrian desencadenar en problemas palpables, no solamente econdmicos sino de

indole laboral.

Segun el MINTUR existen 84 empresas de intermediacion turistica (agencias de viajes,
operadores y mayoristas) legalmente constituidas y que se manejan bajo las
estipulaciones licitas que estipula la legislacion ecuatoriana; en correlacion con las
otras actividades turisticas es la que menor crecimiento econémico presenta, asi como
también la que menor capacidad de penetracion en el mercado demuestra y por ultimo
su factor de diferenciacion es casi nulo, debido a que se fundamentan en la légica de
competencia y no de competitividad integral organizacional. Del numero anterior el
porcentaje mayor de empresas existente pertenece a las agencias de viajes duales, ya
que se supone que abarcan mayor target de mercado al ofertar emisivo y receptivo, lo
cual no siempre es verdad, debido a que no manejan una ideologia de funcionamiento
I6gica tienden a perder su mercado objetivo y como consecuencia suelen convertirse
en empresas de emision o revision de tickets solamente, pero no generadores de

opcionalidades en las fuerzas de mercado (oferta y demanda).

En términos administrativos el funcionamiento interno de cada uno de los subgrupos

expuestos es diferente; por lo cual los puntos &lgidos objeto de analisis obtenidos en el
grupo focal de intermediacion turistica son:

— QOperatividad.- En el caso de las agencias de viajes (duales o internacionales)

se puede evaluar ciertos criterios que representan un problema para el

crecimiento de su actividad, entre ellos se encuentra la poca innovaciéon y
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creatividad para disminuir el impacto de la temporalidad en el sector turistico, la
mayoria de agencias de viajes se limitan a vender los paquetes turisticos a
ellos entregados, no se atreven a realizar modificaciones o cambios a beneficio
del cliente ya que piensan que dichos cambios afectarian a la ejecucion del
paquete turistico.

En el caso de las operadoras de turismo receptivo, si bien es cierto, manejan
un nivel de creatividad mas alto, no potencializan los atractivos turisticos
(naturales o culturales) con los que cuenta el destino, en el caso especifico de
la ciudad de Cuenca existen varios atractivos libres de actividad turistica adn
en sus alrededores, pero los operadores no se atreven a utilizarlos debido a
gue la planta turistica del lugar no presenta los requerimientos que los
diferentes targets solicitan en un determinado lugar; conformandose como

parte del problema y no de la solucion.

Mientras que las mayoristas de turismo, al enfocarse en turismo emisivo
inclinan todos sus esfuerzos a concretar alianzas estratégicas con prestadores
de servicios turisticos ubicados en el destino final del paguete promocionado,
descuidando de cierta manera a los intermediarios locales, que son los que
perfeccionan la venta del paquete turistico y que de ellos depende el éxito o

fracaso de la operacion turistica planteada.

Logistica.- En éste factor los tres tipos de empresa no se diferencias
notoriamente, puesto que independientemente que se dediquen a turismo
emisivo o receptivo propenden a generar una linea de accién que garantice el
accionar de sus actividades, si bien es cierto que la logistica esta asociada con
la parte operativa de la empresa, su fase de planificacion parte del alta
direccién de la misma; esto conlleva a que no se visualice una figura integral
de la empresa al momento de planificar, demarcando un subjetivismo gerencial
orientado a ejecutar o realizar lo que el lider de la organizacion pretende llevar

a cabo.

Componente Organizacional.- En el caso de las agencias de viajes, operadores

y mayoristas maneja la concepcion de que a medida que crece la empresa
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crece el personal, es decir que se maneja un nivel de directa proporcionalidad
entre rentabilidad — contratacion; permitiendo con ello no mejorar la produccion
integra de la empresa, si no mas bien generando demasiada delegacion y
divisibn de trabajo en empresas que debido a su tamafio muestran
estancamiento en vez de avance. Ademas alrededor del 90% de las empresas
de intermediacion turistica se manejan bajo un liderazgo tradicionalista y
muestran un nivel de empoderamiento empresarial menor al 25% de su fuerza

laboral.

La ausencia de valores organizacionales es mayoritaria en este tipo de
empresas, muchas de las cuales no cuentan ni siquiera con un organigrama
basico de su funcionamiento, mucho menos cuentan con manuales de
funciones por &rea laboral o delimitacion de perfiles necesarios acordes con los

puestos de trabajo requeridos en las empresas.

Diferenciacion.- Este factor es el que a dividido en el campo empresarial a las

organizaciones lideres del segmento o nicho de mercado y aquellas que
solamente se dedican a mantenerse en el juego sin representar un reto para su
competencia, los portafolios de productos y/o servicios que ofertan las
agencias de viajes muestran muy poca variacion en su parte funcional, ya que
ofertan los mismos servicios, destinos y experiencias; determinando como
factores de diferenciacién a la calidad y el precio, en el primer caso adn no se
ha podido obtener niveles de calidad que puedan satisfacer las necesidades de
los clientes de las agencias de viajes y en el caso especifico del factor precio,
lo que se realiza en disminuir el porcentaje de ganancia sobre las ventas netas,
es decir disminuir su comision sobre paquete vendido, centrando su accionar
en politicas de fijacion de precios basicas y poco coherentes financieramente

hablando.

Competitividad.- No se evidencia sefial de medicion competitiva, exceptuando

la similitud media en funciéon del volumen en la produccion de ventas de
empresas similares durante periodos de tiempo iguales, ello solo esta midiendo
a la competencia mas no la competitividad de la organizacién, puesto que al

hablar de competitividad no se habla de un analisis netamente exdgeno, es
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mas bien un andlisis endégeno que evalla las potencialidades y fortalezas de
una determinada organizacion frente a las empresas que presenten un
posicionamiento en el segmento o nicho de mercado; al hablar de
competitividad se aplica la regla de administracion internacional orientada a la
globalizacién o internacionalizacién de sus actividades que indica “piensa

global actua local”.
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2.3.- EVALUACION Y ANALISIS DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
RESTAURACION TURISTICA.

La actividad de restauracion turistica comprende el desarrollo de las actividades
asociadas a los alimentos y bebidas, por ello el organismo encargado del mismo en la
ciudad de Cuenca se denomina Asociacion de Bares y Restaurantes (ASBARES), la
cual se encuentra bajo la presidencia de Jacinto Lépez; en la actualidad dicha
organizacibn maneja una limitacion relativa en cuanto a su accionar gremial,
principalmente por que las competencias otorgadas se manejaron de manera
individualizada, sin precautelar un interés comun, por lo cual el MINTUR asumio
competencias directas en la operatividad y funcionalidad de dicho organismo; aunque
alun se encuentra vigente, solamente se concentra en armonizar actividades de

promocién y difusién turistica, generalmente de manera conjunta con la AHOTEC.

Segun el catastro manejado oficialmente por el MINTUR existen en la actualidad un
total de 377 empresas asociadas a la restauracién turistica, dichas empresas
comprenden restaurantes, fuentes de soda, cafeterias, fondas, restaurantes de
carretera, discotecas, centros de entretenimiento, entre otros. En comparacion al nivel
de crecimiento de las otras empresas anteriormente analizadas se puede aseverar que
éste subsector maneja una proyeccién sostenida econémica favorable, debido a ciertos
factores principalmente la facilidad de creacion de dichas empresas, el monto de
inversion financieramente viable y tiene una relacién directa con la proporcionalidad de
crecimiento urbano, es decir no solamente depende del turismo internacional para su
expansion; es mas; se puede citar que el sustento econdémico principal de dichos
locales dependen del turismo interno y mas especificamente de los pobladores de una

determinada localidad.

La complejidad y variabilidad en la estructuracion administrativa y organizacional de
estas empresas, varia de acuerdo al tamafo de la empresa, la tipologia de la empresa,
capital social invertido, talento humano con el que cuenta y el liderazgo ejercido por
cada una de ellas, por lo cual lo convierte en un segmento de mercado complejo; en el
caso de los restaurantes categorizados dentro de las estrellas doradas, los mismos
cuentan con un proceso formal de manejo administrativo, liderazgo innovador y
fundamentan su diferenciacion en la creatividad; pero comparandolo criticamente con

las fuentes de soda, que también forman parte de la actividad de restauracion, se
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denota la existencia de una tipologia de empresa de tipo familiar/informal, con ello su
productividad se mide nada mas en el nivel de ventas alcanzado en un determinado
periodo de tiempo, sin importar mucho su nivel de competitividad frente a la
competencia, exigencias de los consumidores o comensales, potencialidades de
mercado y comportamiento de las fuerzas de mercado (visualizacion expansiva o

contractiva).

Si bien es cierto que existe un mayor nimero de empresas dedicadas a brindar
servicios de alimentacion y bebidas, también se debe recalcar que las barreras de
ingreso para este segmento son casi nulas, simplemente se rigen al hecho de
cumplimiento con normativas legales asociadas a infraestructura y permisos
(municipales, ministerio de salud, bomberos, entre otros); adicionalmente las lineas de
crédito productivas manejadas por empresas del sector financiero formal de la ciudad
(bancos, cooperativas y mutualistas) propenden a brindar apoyo econémico para el
desarrollo de dichos proyectos, manejandolos como emprendimientos sociales que
persiguen un fin monetario. Solamente en el caso de empresas formales, que apremian
sus esfuerzos en el analisis de factores de diferenciaciéon y posicionamiento, se hace
recurrente la necesidad de manejar aspectos complejos de administracion (recursos,
materiales y talento humano), asi como también el andlisis prospectivo de factores
endégenos o variables ligadas al desarrollo empresarial (tendencias, temporalidad,

motivaciones, moda, entre otras).

Fundamentado en el péarrafo anterior se pude validar la teoria de qué el nivel de
profesionalizacibn en éste subsegmento es irregular, ya que dependiendo la
formulacién administrativa implementada por la direccibn empresarial los valores
organizacionales formaran parte real de los requerimientos del mercado, en muchos de
los casos el factor de diferenciacion se fundamenta en la calidad del servicio prestado;
pero al tratarse de empresas que presentan una formalidad a medias, el talento
humano no propende a mejorar de manera paulatina el nivel de aceptacién y
satisfaccion de los clientes en concordancia con el servicio brindado; por esto el
MINTUR, a través de alianzas estratégicas con la Secretaria Técnica de Capacitacion
y Formacion Profesional (SETEC), promueven el funcionamiento operativo de las
organizaciones, orientadas a brindar una capacitacion continua en aspectos

asociativos a buenas practicas turisticas y calidad en los servicios turisticos.
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Adicionalmente los centros de formacién profesional en la ciudad de Cuenca, hasta
hace unos 10 afios atras, solamente se dedicaba a formar mandos medios y operativos
asociados a ésta tipologia empresarial, es decir, la profesion en el &rea de restauracion
turistica se enmarcaba en segmentaciones técnicas y tecnologicas que permitian
obtener titulaciones practicas en periodos de tiempo relativamente cortos; pero gracias
a la difusion de la profesionalizacion en todas las areas productivas y econémicas del
mercado global, las diferentes instituciones de formacion superior optaron por generar
espacios de formacién profesional orientadas a fortalecer las habilidades, aptitudes y

actitudes técnicas y operativas que potencialicen su accionar.

La industria de alimentos y bebidas, al igual que la de alojamiento, se encuentra
claramente diferenciada en el célculo correspondiente al Producto Interno Bruto
Nacional (PIB), segln las estadisticas macroeconémicas coyunturales manejadas por
el Banco Central del Ecuador (BCE), indica que su aportacién porcentual representa
una aportacion econdmica que oscila entre un rango del 28 al 30%, adicionalmente
maneja un crecimiento de la actividad sostenido del 1.7% en relacion directa con los
precios constantes manejados por la antes mencionada entidad publica.

Al igual que los dos subsectores analizados con anterioridad se evaluaran de manera
critica el funcionamiento actual de las empresas de restauracion turistica, validando el
accionar de las variables criticas obtenidas de la reunién de los grupos focales de los
representantes empresariales, demostrando lo siguiente:

— Operatividad.- En lo referente a la operatividad de las organizaciones, su forma
de trabajo se relaciona con su categorizacion, la cual es otorgada por el
MINTUR, pero la complejidad administrativa que significa manejar una sola
armonia organizacional representa el mayor desafio para implementar, como un
proyecto de manejo prioritario en éste subsector, debido a su amplio campo de
accion se ve la necesidad de fortalecer su participacion en el mercado de
manera efectiva, ya que a pesar de que los datos porcentuales presentados
muestran que su apoyo econOomico es relativamente importante; su nivel de
aportacion al mundo empresarial es nulo, debido a que no se debe medir
solamente el numero de establecimientos implementados, sino mas bien se

debe analizar el nivel de productividad operativa que demuestran dichas
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empresas para mejorar el funcionamiento integral del subsector al que
pertenecen. Por ello no solamente se debe fortalecer la capacitacion del talento
humano ubicado en los mandos medios, sino también se debe propender a la
generacion de cambios en los paradigmas de administracion tradicional,

manejando una vision de gestion moderna.

Competitividad.- En lo que respecta a la competitividad, las herramientas de

medicion utilizadas por los diferentes estamentos publicos no muestran
representatividad en la inteligencia de mercado que debe manejar éste
segmento; ya que se visualiza a dicha actividad como un solo conglomerado,
sin diferenciar aspectos claves como tamafio de la empresa, nimero de
trabajadores en némina laboral, capital social estipulado en el acta de
constitucion de la compafiia y tipologia de compafiia analizada; esto conlleva a
que los resultados presentados de manera numérica por los diferentes estudios

nacionales no generen una vision real del comportamiento de dicho subsector.

El desempefio econdmico de la industria de alimentacion refleja una
clasificaciébn de produccién, es decir, que su categorizacion econémica se
encuentra enmarcada en transformacién de materia prima, éste tipo de
empresas productivas recaen en el sector de industrializacion o produccién,
debido a que generan un producto terminado para ser consumido por los
demandantes. Pero cabe recalcar que si bien es cierto se produce un efecto de
transformacion de los alimentos en platilos elaborados, posee una
caracteristica de diferenciacion sutil, ya que su consumo se efectda al instante
de producirlo, al tratarse de bhienes facilmente perecibles la categoria de
industrial pierde su importancia econdmica; adicionalmente midiendo el
volumen de produccion de ventas entre las empresas industriales y la
denominada industria de alimentos y bebidas, muestran rangos financieros de
variacion considerables que en términos nominales indican divergencia medidas

en millones de ddlares.

Diferenciacion.- Este subsector de la industria turistica es en el que menor

concepcion de diferenciacién se puede evidenciar, debido a que, la mayoria de

empresas son de caracter familiar o emprendimientos sociales de inversion
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menor, solamente se concentran en brindar un producto que satisfaga las
necesidades basicas de los clientes, sin identificar mayores atributos de
comercializacion o prestar atencion a los requerimientos de mercado palpables.
Pero en el caso de restaurantes tematicos, de comida tipica y discotecas, si se
puede validar procesos de diferenciacion; en el caso de los llamados
restaurantes tematicos, los mismos manejan un proceso organizacional
fundamentado en los parametros de operatividad internacional y sus estandares
de servicio son altos (directamente proporcional al precio de mercado
estipulado); adicionalmente su investigacion de mercado utiliza herramientas
practicas tendientes a evidenciar los cambios sutiles que presenten las

tendencias de los turistas y lugarefios.

Los restaurantes de comida tipica han ido aumentando en los ultimos afos,
debido a la gran aceptacién de los turistas internacionales por probar nuevos
lineamientos gastrondmicos, ademas el hecho de que la ciudad de Cuenca
maneja un crecimiento de visitacion turistica sostenible y sustentable, promueve
la generacion de empresas que no solamente venda gastronomia local, sino
también genere experiencias vivenciales fundamentada en los sentidos (gusto,

olfato, vista).

Finalmente en las empresas de entretenimiento o discotecas tienen un
comportamiento peculiar, ya que si bien es cierto su nivel de ingresos supera a
la de los restaurantes promedio de la ciudad, su promedio temporal de
participacion en el mercado es relativamente corto, debido a que la mayoria de
empresas no sobrepasan el afio de operacién continua, principalmente por la
variable denominada “moda”; la psicologia de consumo de los clientes se aplica
claramente en estas empresas, debido a que aln se esgrimen targets de menor
edad y poder de compra, por lo cual se manejan aspectos de consumo
ubicados en el subconsciente, adicionalmente se manejan procesos de
fidelizacion y retencion de los clientes. Teniendo claro que al tratar con targets
de edad menor su nivel de atraccion es mayor (concepcion de consumo

inversamente proporcional).
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— Monto de la Inversién.- EI monto de inversion es variable, dependiendo del

tamafio de la empresa y de la tipologia de la misma; en éste subsector el monto
de inversion es importante, debido a que sus requerimientos de capital de
trabajo no son financieramente riesgosos y existen una gama de servicios de
intermediacion financiera orientadas a apoyar el desarrollo de las
microempresas; por ello el nivel de produccion de ventas y la relacionalidad con
las utilidades obtenidas propenden a mejorar la aportacion econdémica del
sector turistico. Pero debido a los malos manejos financieros, el nivel de
comparacion de apertura de nuevas organizaciones en las empresas de
alimentos y bebidas es casi tan llamativo como el porcentaje de negocios que
cierran sus puertas por falencias operativas y funcionales de la empresas antes
mencionadas, ya que el factor de copia directa de las empresas se manifiesta

de manera constante.

La poca continuidad de los negocios que emprendieron su actividad con
cofinanciamiento, econdmicamente hablando, conlleva problemas de
desequilibrio financiero, debido a que el destino temporario de los recursos
financieros no presenta un sustento econdémico que permita potenciar la
perpetuidad de las empresas conllevando a la obtencion de perdidas por
colocacion de valores monetarios en emprendimientos poco rentables y de

corta duracion.
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2.4. EVALUACION INTEGRAL DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR TURISTICO

Una vez evidenciado cual es el funcionamiento operativo y el accionar gremial, asi
como su incidencia directa en el funcionamiento de los subsectores de la actividad
turistica, se puede evidenciar la presencia de un mercado de formacion econémica
directamente proporcional al monto de inversion publico y privado utilizado para
fortalecer su actividad, las estructuras administrativas dinamicas y diferenciadas que
cada empresa perteneciente a un subsector determinado utiliza, lo convierte en un foco
de desarrollo potencial multidireccional; pero no se puede descuidar el factor externo
que rige el funcionamiento del sector industrial turistico, no se considera como
barémetro de crecimiento en la actividad turistica al nUmero de empresas del sector
gue se hayan instalado durante un cierto periodo de tiempo, mas bien se debe verificar
si las existentes presentan representatividad en el funcionamiento de cada subsector

turistico.

Fundamentado en las entrevistas realizadas a los diferentes gestores de la actividad
turistica, en las sesiones de los grupos focales sectoriales, se pueden condensar
ciertos datos de relevancia:

a) Indicadores de Gestion

b) Indicadores de Servicio

c) Indicadores de Concentracion Turistica

En el caso especifico de los indicadores de gestion se procedieron ha analizar tres
factores importantes asociados a la eficacia, eficiencia y la efectividad de las empresas
del sector turistico; entendiendo a la eficiencia como el uso racional de los recursos
que posee la empresa y que se encuentran disponibles para el funcionamiento de la
organizacion; a la eficacia como el grado de cumplimiento de los objetivos planteados o
definidos por el alta direccion de la empresa y finalmente a la efectividad como el
impacto real generado por el establecimiento turistico dentro del subsector industrial al
que pertenece. Delimitando claramente que desde un punto de vista organizacional es
factible medir de manera individualizada, es decir, que se deberia evaluar el
comportamiento integral de una determinada empresa frente a un subsector del

mercado determinado.

En el caso de la eficiencia la formula analizada es:
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Eh Numero de empresas de alojamiento que cuentan con un sistema de planificacion

Total de Establecimientos de Alojamiento

_ 75
126

Eh

Eh = 0.595 =~ 60% de empresas

Numero de empresas de intermediacion que cuentan con un sistema de planificacion
Total de Establecimientos de Intermediacion Turistica

Ei =

Ei =0.25 = 25% de empresas

Numero de empresas de restauracion que cuentan con un sistema de planificacién
Total de Establecimientos de Restauracion Turistica

r =

110

Er=—
" =377

Er =0.29 = 29% de empresas
Para obtener los niUmeros de las empresas que presentan sistemas de planificacion

integrados dentro de su operatividad administrativa, se realizaron dos etapas del

estudio, la primera evidencié su existencia mediante la entrevista a la muestra de
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empresas y el segundo se corrobor6 y amplié la informacion con la ayuda de los

diferentes gremios empresariales turisticos, segin sus propias bases de datos y

andlisis previos. En éste caso especifico el nivel de error de significatividad resulta alto,

ya que los antes mencionados gremios no se enfocan en realizar un andlisis profundo

de sus miembros, mas bien se enfocan en validar cual seria su injerencia en la

asociacion.

Adicionalmente se identifica cinco rangos paramétricos que permitiran concatenar los

datos obtenidos de eficiencia y eficacia, para representarlos en la efectividad de cada

sector;

0 al 20 porciento
21 al 40 porciento
41 al 60 porciento
61 al 80 porciento
81 al 100 porciento

Malo
Regular
Bueno
Muy Bueno

Excelente

Para la eficacia la formula planteada es:

_ Nivel de Cumplimiento de los Objetivos y Metas Organizacionales

eh =

Objetivos y Metas Organizacionales evidenciadas en el POA
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eh=0.62 =~ 62% de cumplimiento

Nivel de Cumplimiento de los Objetivos y Metas Organizacionales

ei =

Objetivos y Metas Organizacionales evidenciadas en el POA

_ 45
100
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ei = 0.45 ~ 45% de cumplimiento

Nivel de Cumplimiento de los Objetivos y Metas Organizacionales

o= Objetivos y Metas Organizacionales planteadas en el POA

25

€T=m

er = 0.25 = 25% de cumplimiento

Identificando que al momento de realizar la entrevista a los empresarios turisticos se
manejo un parametro de cinco criterios autoevaluativos, dichos rangos fueron:

= 0 al 20 porciento Ineficiente

= 21 al 40 porciento  Poco Eficiente

= 41 al 60 porciento Eficiente

= 61 al 80 porciento  Muy Eficiente

= 81 al 100 porciento Excelencia

Se manejan los mismos criterios de medicidon paramétrica para poder construir la tabla
asociativa que demuestre el comportamiento de los indicadores de gestion planteados.
Mientras que para la efectividad es el porcentaje combinado de los resultados
porcentuales anteriormente obtenidos, manejando rangos de aceptacién multivalente.
Para obtener la efectividad del accionar de cada subsector turistico la férmula aplicada

es:

Ef = Eficacia (E) + Eficiencia (e)
- 2

Obteniendo el siguiente cuadro:
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Cuadro de representacion comparativa porcentual de los indicadores de gestion

Subsector Turistico Eficiencia (E) | Eficacia(e) Efectividad
Alojamiento 60% 62% 61%
Intermediacion 25% 45% 35%
Restauracion 29% 25% 27%

Elaborado por: El Autor
La gréfica correspondiente al cuadro anterior es la siguiente:

Gréafica de Cumplimiento de los Indicadores de Gestidn en la Actividad Turistica

Cumplimiento Indicadores de Gestion
70%
60%
50%
40%
30%

Porcentaje

20%

10%

0%

Actividad Turistica

Elaborado por: El Autor

En el caso de los indicadores de servicio principalmente se analizan dos factores
asociados a la calidad, por una parte la satisfaccion del cliente, basado en la
aplicabilidad de las Encuestas de Satisfaccion al Cliente después de haber prestado
los servicios turisticos y por otra el numero de empresas de cada subsector que

cuentan con un sistema de gestion de calidad (SGC) instaurado.

— indice de Satisfaccion del Cliente:

ISCh = Numero de establecimientos de alojamiento que aplican ESC

Total de Establecimientos de Alojamiento
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ISCh = —
T 126

ISCh = 0.74 = 74% de empresas

Numero de establecimientos de intermediacion que aplican ESC

Isci= Total de Establecimientos de Intermediacion
12
ISCh = a4
ISCh = 0.14 = 14% de empresas
ISCr = Numero de establecimientos de restauracion que aplican ESC

Total de Establecimientos de Restauracion Turistica

ISCh = 21
- 377

ISCh = 0.06 ~ 6% de empresas

En el caso del indice de satisfaccion del cliente, podemos ver claramente que las
empresas turisticas destinadas a brindar servicios de alojamiento son las que mas
representacion de seguimiento y feedback institucional muestran para con sus clientes,
mientras que las empresas de intermediacién y restauracion turistica muestran una

falencia en la aplicacion de procesos que permitan medir la satisfaccion del cliente.
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— indice de Gestion de Calidad

16Ch = Numero de establecimientos de alojamiento que cuentan con SGC

Total de Establecimientos de Alojamiento

ISCh = 28
126

ISCh = 0.22 =~ 22% de empresas

Numero de establecimientos de intermediacién que cuentan con un SGC

fet= Total de Establecimientos de Intermediacion
ISCh = i
84
ISCh = 0.06 ~ 6% de empresas
1GCr = Numero de establecimientos de restauraciéon que cuentan con SGC

Total de Establecimientos de Restauracion Turistica

ISCh = 12
377

ISCh = 0.04 =~ 4% de empresas
En el caso del indice de gestion de calidad, se puede evidenciar que mayoritariamente
las empresas del sector turistico aln se encuentran tratando de direccionar sus

actividades hacia la propuesta de calidad, debido a que anteriormente se asociaba a la
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calidad con empresas de produccion o industriales, las empresas de servicios no
prestaron la atencién necesaria que requiere ésta variable organizacional de
crecimiento y diferenciacion; por ello el crecimiento organizacional de estas empresas

se ve limitado.

En el indice de concentracion turistica se analiza los establecimientos turisticos por
localidad en relacibn a cada actividad turistica como alojamiento, restauracion,
intermediacion, etc. Propendiendo ha contribuir con datos asociativos de operatividad,

funcionalidad y factibilidad.

Para manejar una visiéon integral de la concentracién de la actividad turistica en la
ciudad de Cuenca, se presentan tres mapas referenciales que engloban la sedicion
poco diversificada de negocios turisticos, debido a que se maneja la perceptividad de
que la mayor afluencia turistica internacional solamente se ubica dentro del centro
histérico de la ciudad, pero con ello solamente se ha concentrado los negocios dentro

de un solo marco territorial.

En lo referente a las empresas de alojamiento se puede evidenciar en la grafica
siguiente, que los centros de concentracion se encuentra primariamente ubicado en la
zona central de la ciudad de Cuenca, pero adicionalmente gracias a la afluencia
turistica ubicada en la zona del terminal terrestre, se han instaurado varias empresas
dedicadas a esto; sin descuidar la zona oeste de la ciudad, ya que ahi se ubica uno de

los hoteles insignia de la ciudad, el Hotel Oro Verde.
Con ello ademas se puede validar que la diversificacidon segin la categorizacién de las
empresas de alojamiento permite que su oferta turistica sea variada y acorde a los

diferentes targets que acuden dentro del afluente turistico a la ciudad de Cuenca.

Evidenciando la siguiente distribucion territorial:
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Gréfica de Concentracion de las Empresas de Alojamiento
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Elaborado por: El Autor

En el caso especifico de las actividades de intermediacion el 85% del total de

empresas legalmente constituidas desarrollan su actividad turistica dentro de los

limites del centro histérico de la ciudad de Cuenca, debido a que el atractivo turistico

de la ciudad se concentra a su vez en las antes mencionados circunscribas, pero

gracias a ello los arrendatarios de las casas patrimoniales y negocios particulares han

optado por encarecer los arriendos pagaderos de manera mensual, por ello el 15%

restante de las empresas estan ubicadas cerca del radio de influencia de la Avenida

Solano, ya que aqui presentan mayores ventajas asociadas a los costos de operacion

y comodidad para los clientes que asisten a estos negocios turisticos.
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Adicionalmente las actividades de intermediacion no requieren de un espacio exclusivo
para su ejecucion, la ley permite que se pueda realizar su funcion dentro de un espacio

de 200 m? de uso exclusivo de esa tipologia de negocio.

La gréfica correspondiente es la siguiente:

Gréfica de Concentracion de las Empresas de Intermediacién

Concentracion de la Actividad de Intermediacion
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Elaborado por: El Autor

Finalmente, en el caso de las empresas turisticas dedicadas a las actividades de
restauracion turistica, debido a su sistema de categorizacién ministerial diversificada y
su nivel de inversion relativamente bajo, muestra un rango de accion territorial mucho
mayor; adicionalmente esto se da debido a que los requerimientos de este tipo de

negocios es mas riguroso en lo referente a confort y satisfaccion del cliente.

Este negocio turistico tiene una funcionalidad asociativa a las necesidades muy

demarcada, debido a que el “comer” forma parte de las necesidades primarias, segun
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lo indica la piramide de Maslow, se ubica dentro de las denominadas “Fisiolégicas”, con
esto se asegura la generacion temporal de ingresos redituables para los negocios, pero
si no se maneja de manera integral el mismo puede convertirse en un riesgo de

sostenibilidad econémica y perpetuidad empresarial.

La pirdmide de Maslow jerarquiza las necesidades de los seres humanos de la

siguiente manera:

Representacion Grafica de la Piramide de Maslow

Moralidad, Creatividad, Espontaneidad,

Autorealizacion | €---------- Resolucion de Pﬁblig‘:& Aceptacion de
1 eci -

N

Autorreconocimiento, Respeto, Exito, Confianza.
=
N

Amistad, Afecto, Intimidad Sexual.
J
N

Fisica, Empleo, Recurso Morla, Familiar, Salud,
Propiedad Privada.

Respiracion, Alimentacién, Descanso, Sexo
Homeostasis, ’

Elaborado por: El Autor

Por lo cual se obtiene la siguiente grafica:
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Gréfica de Concentracion de las Empresas de Restauracion Turistica

Concentracion de la Actividad de Restauracion
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Elaborado por: El Autor

Una vez ubicadas, territorialmente hablando, las empresas del sector turistico, se
procede a calcular el indice de concentracion turistica de estas actividades, tomando
para ello los datos otorgados por el catastro turistico del Ministerio de Turismo.

Cuadro Explicativo de las Empresas del Sector Turistico

ltems 2011

Cuenca 587
Alojamiento 126
Hoteles 34

Hostales 48

Hosterias 5

Residenciales 20

Pensiones 13

Moteles 6
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Restauracion 377
Restaurantes | 232
Café-Bares-Karaokes 74

Heladerias y Fuentes de Soda 71
Intermediacion 84
Agencias de Viajes 65

Mayoristas de Turismo 4
Operadoras 15

Fuente: MINTUR

Calculo del indice de Concentracion Turistica

ICT
item Si Pi ICT Porcentaje
Cuenca 587 4,13 2422,81 100%
Alojamiento 126 8,91 1122,50 21.47%
Restauracion 377 5,15 1941,65 64.23%
Intermediacion 84 10,91 916,52 14.30%

Elaborado por: El Autor

En doénde:

Si = Al numero de empresas pertenecientes a cada sector industrial
Pi = Porcentaje de participaciébn empresarial dentro de cada subsector industrial, el

calculo de éste se ejecuta de la siguiente manera:

. 100 (Es la Razon)
L=
VSi

ICT = El indice de concentracion turistica es el resultante de Si x Pi.

Evidenciando que segun el indice de concentracion turistica en la ciudad de Cuenca, la
actividad de restauracion es la que mayor participacion porcentual presenta con un
64.23% del total de actividades del sector turistico, las empresas de alojamiento
ocupan el segundo lugar con un 21.47%, esto debido a las complicaciones asociadas

con los permisos de funcionamiento y el monto de inversiébn que es directamente
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proporcional a la capacidad instalada y finalmente las actividades de intermediacion
representan un 14.30%, ubicdndose en el tercer lugar, debido principalmente a que el
retorno econdmico de este tipo de empresas es relativamente bajo y el nivel de
competitividad muy alto.

Representacion Gréfica del indice de Concentracién Turistica

Gréaficadel ICT

¥

* Alojamiento
* Restauracion

® Intermediacion

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO Ill.- ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO ACTUAL DE LAS FUERZAS
DE MERCADO (OFERTA Y DEMANDA) EN CADA SUBSECTOR.

Uno de los pilares de accion asociados a las nuevas tendencias de mercado turistico
es el manejo del término denominado “Inteligencia de Mercados”; el cual abarca el
comportamiento situacional y real del mercado turistico; el mismo que nos demuestra
su naturaleza dinamica, variable y sensible a determinados cambios que pudieren
presentarse en una o algunas de las variables intervinientes, la asociatividad de los
parametros de medicion van acorde con una investigacién de mercados normal pero el
sector industrial al cual se lo aplica determina los lineamientos a seguir. El objetivo
principal suele contemplar el proveer de un marco de respaldo conceptual para la toma
de decisiones en el sector turistico, influyendo a través de su investigacién y
conocimiento en la direccion de las politicas de desarrollo y potenciar los esfuerzos del

sector privado y ayudarlo a ser mas eficiente.

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier
aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos
(Delgado & Gutierrez, 2007). Sirven al comerciante 0 empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes. Algunos
autores subdividen los objetivos de esta herramienta en tres aspectos importantes
(social, econémico y administrativo); resultando como objetivo social el satisfacer las
necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio requerido, es decir, que el
producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos exigidos cuando sea
utilizado; como objetivo econdmico el determinar el grado econémico de éxito o fracaso
gque pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir
un nuevo producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se
deben tomar; y como objetivo administrativo el ayudar al desarrollo de su negocio,
mediante la adecuada planeacién, organizacion, control de los recursos y areas que lo
conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno. La
conjugacion de estos tres elementos dentro de un solo entorno organizacional genera
una sinergia empresarial sostenible y se convierte en una herramienta de gestion
integral (Ortega , 2005).

Entre algunos de los beneficios estipulados con la investigacion de mercados se tiene

los siguientes:
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Se tiene méas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que
favorezcan el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacion real y expresada en términos mas precisos, que
ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan
en los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de
vender o introducir un nuevo producto.

Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la
investigacion.

Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el
mercado esta demandando.

Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso,
etcétera.

Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para
gue asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del

mercado.

Sus origenes se remontan al comercio entre los pueblos antiguos, aunque numerosas

personas e instituciones estuvieron involucradas en el uso ocasional de la investigacion

de mercados, el periodo 1880 -1920 se reconoce como el comienzo formal de la

investigacion de mercados; pero fue recién en la década de los 70"s en que se dio una

formalizacion real y sistematica que le proporcioné caracter de ciencia experimental
(Grande & Abascal, 2007).

Etapas de evolucion de la investigacién de mercado:

(1880 -1920) Fase de la estadistica industrial censos e investigaciones por
encuestas.

(1920 - 1940) Fase del muestreo aleatorio, los cuestionarios y la medicion de la
conducta (perfeccidn de los cuestionarios y muestreos).

(1940 - 1950) Fase de la toma de conciencia por parte de la gerencia (adquiere

la categoria de recurso para la toma de decisiones de mercadotecnia).
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= (1950 -1960) Fase experimental (técnicas de experimentales y metodologia
cientifica).

= (1960 - 1970) Fases de analisis por computadoras y métodos cuantitativos
(construccion de modelos para la toma de decisiones, aplicacion de la
computacion en el andlisis informacion y decisiones de marketing).

= (1970 - Presente) fase de desarrollo en la teoria del consumidor conceptos y
métodos de investigacion cualitativa para explicar y pronosticar el

comportamiento de los consumidores.

El sistema de investigacion de mercado se origina en ciertas raices liberales como la
investigacion social. Los métodos tedricos y metodoldgicos se adoptan a partir de la
estadistica de las probabilidades, economia descriptiva, psicologia y sociologia. Este
proceso de apropiacién selectiva, adaptacion y sintesis le ha proporcionado a la

investigacion de mercado valores y caracteres distintivos.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses. Al ser una materia cientifica de
interdisciplinariedad maneja ciertos parametros en cada una de sus materias
intervinientes, aplicando diversos conocimientos adquiridos a través de las siguientes
materias:

v' La economia aplicada, la psicologia y la sociologia. En la medida en que el
funcionamiento del sistema econdmico se apoya en decisiones de mercado
el analisis del comportamiento del consumidor necesita conocimientos de
psicologia; la sociologia se hace necesaria para el estudio de los grupos e
instituciones del mercado.

v' La filosofia por la destacada importancia que tiene la légica en la
investigacion aplicada.

v La estadistica y las matematicas por su aporte fundamental en la
cuantificacion de los hechos detectados en la investigacion.

v' La comunicacién, por el didlogo que se produce de forma permanente en el

trabajo de campo.
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v' La direccion empresarial, ya que los objetivos que se persiguen con la

investigacion estan estrechamente ligados al disefio de una estrategia y al

cumplimiento de unas metas de venta, precios, productos y distribucion.

v' La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos

eficaces y diferenciados, en el disefio de soluciones rentables.

Asimismo y frente a la atomizacién empresarial que tiene el sector, la solucion vendra

dada de la mano de la calidad que se aporte y maxime en un momento en que la

investigacion se encuentra en un proceso de cambio profundo afectado por el

desarrollo de las nuevas tecnologias, la nueva economia y la globalizacion del

mercado (Taylor & Bogdan, 2008).

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las

siguientes utilidades:

Andlisis del consumidor:

Usos y actitudes.

Analisis de motivaciones.
Posicionamiento e imagen de marcas.
Tipologias y estilos de vida.
Satisfaccion de la clientela.

Efectividad publicitaria:

Pretest publicitario.

Postest de campafias.

Seguimiento (tracking) de la publicidad.

Efectividad promocional.

Andlisis de producto:

Test de concepto.

Analisis multiconcepto-multiatributo.
Analisis de sensibilidad al precio.
Test de producto.

Test de envase y/o etiqueta.
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= Test de marca.

Estudios comerciales:
» Areas de influencia de establecimientos comerciales.
= Imagen de establecimientos comerciales.

= Comportamiento del comprador en punto de venta.

Estudios de distribucion:
= Auditoria de establecimientos detallistas.
= Comportamiento y actitudes de la distribucién.

= Publicidad en punto de venta.

Medios de comunicacion:
= Audiencia de medios.
= Efectividad de soportes.

= Andlisis de formatos y contenidos.

Estudios sociolégicos y de opinion publica:
= Sondeos electorales.
= Estudios de movilidad y transporte.
= Investigacion sociolégica.

= Estudios institucionales.

Esto coincide con el factor multidisciplinario de la corriente de pensamiento de Turismo,
ya que mezcla varias alternativas y conceptualizaciones que nos ofrecen las distintas
materias para crear nuevos escenarios ajustando los valores o variables al mercado

turistico o al sector industrial que se pretende analizar (Fransesc, 2009).

En el caso especifico del Ecuador dentro de la herramienta de desarrollo turistico
denominado PLANDETUR 2020 cuenta con un programa de inteligencia de mercados
turisticos que pretende obtener informacién que genere beneficios para el desarrollo

progresivo de la actividad de manera eficaz y eficiente.
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El presente capitulo articula la investigacion de mercados con el funcionamiento
econdémico de cada subsector turistico, convirtiéendose en la fuente de validacion

factible para estructurar las estrategias competitivas.

Adicionalmente, el célculo econdémico realizado posteriormente esta en directa
concordancia con el nivel de afluencia turistica que presenta el destino “Cuenca’
durante el altimo semestre del 2012; segun el Ministerio de Turismo el comportamiento

de la variable antes mencionada se enmarca en el siguiente cuadro:

Cuadro de Visitantes a la Ciudad de Cuenca durante el Gltimo semestre
# de # de #de #de #de # de

Destino Visitantes Visitantes Visitantes Visitantes Visitantes @ Visitantes

Junio Julio Agosto  Septiembre | Octubre
Cuenca 12.179 13.397 14.738 16.500 17.150 15.321

Fuente: MINTUR/Fundacion Turismo para

Cuenca

Grafica de Visitacion Turistica en el Destino “Cuenca”

Comportamiento de la Visitacion Turistica de Cuenca

NUmero de Turistas

# de # de # de # de # de # de
Visitantes | Visitantes | Visitantes | Visitantes | Visitantes | Visitantes
Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubre

e
12.179 13.397 14.738 16.500 17.150 15.321

Elaborado por: El Autor
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Grafica Tendencial de Visitacion Turistica en el Destino “Cuenca”

Tendencia de Visitacion Turistica en Cuenca

(%)
@©
S
n
‘=
)
'_
o
©
o
=
)
S
3
=z

# de # de # de # de # de # de
Visitantes Visitantes Visitantes Visitantes Visitantes Visitantes
Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre

12.179 13.397 14.738 16.500 17.150 15.321

Elaborado por: El Autor

Segun los datos presentados por los organismos publicos, la tendencia de crecimiento
en lo referente a la visitacion del destino “Cuenca” es sostenida y presenta un nivel de
potencializacién en la generacién y fomento de nuevos emprendimientos turisticos
profesionales. Claramente diferenciando que los meses de julio, agosto y septiembre
muestran un nivel de visitacion mayor gracias al turismo interno y la promocién que ha
presentado la ciudad en las diferentes ferias de difusion turistica nacional e
internacional, manejando un promedio de 60 spots publicitarios en diferentes medios

asociados.
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3.1.- COMPORTAMIENTO Y TENDENCIAS DE LAS FUERZAS DE MERCADO
(OFERTA Y DEMANDA) EN EL SECTOR DE ALOJAMIENTO.

En lo referente al sector de alojamiento, cabe recalcar, que es el subsector turistico
gue maneja una informacién asociada al comportamiento del mercado relativamente
aceptable, en comparacion con las dos subtipologias analizadas en ésta investigacion.
Por ello el comportamiento de tendencias del mismo se ha manejado de manera
empirica, principalmente fundamentado en estudios de mercado individualizados
focalizados en emprendimientos turisticos propios, los mismos que no presentan una
representatividad l6gica del funcionamiento real integral del subsector de alojamiento;
la carencia en la continuidad de la elaboracion de las cuentas satélites turisticas en el

pais no han permitido generar bases estadisticas de medicion especifica.

Primero se analizard la oferta turistica del subsector de alojamiento, evidenciando el
crecimiento sostenido de los negocios turisticos ubicados en la ciudad de Cuenca, por

lo que se presentan los siguientes datos:

Numero de Establecimientos de Alojamiento Turistico en la ciudad de Cuenca
Numero de Establecimientos de 2006 2007 2008 | 2009 2010 2011

Alojamiento

Fuente: MINTUR/Fundacion Turismo para Cuenca

Gréfica de los Establecimientos Turisticos en la Ciudad de Cuenca

Establecimientos de Alojamiento Turistico en Cuenca
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mero de Establecimientos

Elaborado por: El Autor
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Grafica Tendencial del Nimero de Establecimientos Turisticos en la Ciudad de

Cuenca

Gréfica Tendencial de los Establecimientos Turisticos de
Alojamiento
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Elaborado por: El Autor

Como se ha podido evidenciar se puede presentar un crecimiento sostenido de
establecimientos turisticos dedicados a la actividad de alojamiento, debido a varias
razones, entre ellas el nivel de afluencia turistica nacional e internacional que presenta
la ciudad, ademas el fortalecimiento y apoyo a los emprendimientos turisticos que
generan réditos econdmicos visibles, adicionalmente el actual gobierno ha propendido
a generar lineas de crédito en instituciones del sistema financiero, tanto publico como

de economias mixta, que orienten a generar una competitividad en éste subsector.
En éste aspecto, y de acuerdo a la categorizacion legal vigente en el pais, se puede

validar que los establecimientos turisticos de alojamiento se encuentran distribuidos de

la siguiente manera:
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Establecimientos de Alojamiento en la Ciudad de Cuenca

Tipologia de )
. Nimero de
Establecimiento o
e Establecimientos
Turistico
Hoteles 34
Hostales 48
Hosterias 5
Residenciales 20
Pensiones 13
Moteles 6

Fuente: MINTUR

Gréfica de Representacién Porcentual de los Establecimientos Turisticos en la

ciudad de Cuenca.

Porcentaje de Establecimientos de Alojamiento en la Ciudad
de Cuenca

* Hoteles

* Hostales

® Hosterias

» Residenciales

® Pensiones

= Moteles

Elaborado por: El Autor

Como se puede observar en la gréfica anterior los hostales y hoteles son las tipologias
de establecimientos de alojamiento que mayor representatividad y formalidad
presentan en las actividades de éste subsector, con ello se valida su utilizacién por

parte de los turistas nacionales y/o extranjeros.
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Para poder realizar una gréfica del comportamiento de la oferta en el mercado de
alojamiento se debe utilizar los datos tentativos generados referentes al gasto turistico
promedio realizado en la ciudad de Cuenca por los turistas y visitantes, en cuanto a
esto, se han realizado varios estudios en la ciudad por parte de estamentos publicos
descentralizados y privados, pero ninguno de los estudios anteriores han llegado a
detectar cual es le verdadero valor promedio de gasto efectuado, segun el ultimo
barémetro medido por el Ministerio de Turismo en concordancia con la Fundacion
Turismo para Cuenca, se estipulo que el turista promedio (hacional e internacional)
gasta en su estadia en la ciudad de Cuenca $ 215.00 délares americanos, asi como
también se obtuvo un promedio de visitacion turistica de la ciudad mensual de 14.880
turistas y visitantes, adicionalmente del nivel de gasto promedio se distribuye el nivel
de incidencia de cada actividad turistica, correspondiendo el 22% alojamiento, 19%

restauracion y 12% intermediacion turistica.

Mediante los datos obtenidos, se puede determinar que la funcién de la Oferta es la

siguiente:

Qo =1(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qo = Cantidad ofrecida (variable dependiente)
‘0 = Oferta auténoma (cantidad minima)

0 = Propensién marginal a ofertar (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la oferta es una funcién lineal con pendiente positiva.

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:

83



Cantidad

Precios Ofertada
27,00 99
37,00 113
47,00 126
57,00 139
67,00 156

Elaborado por: El Autor

Con dichos datos podemos decir que la funcién de la oferta para el presente subsector
turistico es la siguiente:

Qo = 1.40p — 60.80

El gréfico que nos demuestra cual es el comportamiento de la oferta, se presenta a
continuacion:

Gréfica de la Curva de Oferta de Alojamiento para la Ciudad de Cuenca

Oferta de Alojamiento Cuenca

Cantidad

y=1,4x+60,8

Cantidad Ofertada

—— Lineal (Cantidad
Ofertada)

60,00

Elaborado por: El Autor
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En lo referente a el comportamiento de la demanda turistica asociativa a éste sector,
se pude validar que la misma dependera de manera directa de la variable
temporalidad; muchos de los estudios turisticos de mercado han presentado una
falencia palpable, el solamente enfocarse en el turismo internacional, cuando esta
demostrado que el turismo interno o nacional es el referente de mayor crecimiento

econdmico de éste sector.

La demanda turistica de la ciudad de Cuenca, debe diferenciar claramente el nUmero
de turistas y visitantes que en realidad se encuentran interesados en el destino antes
mencionado, por ello se distribuye a la demanda en las siguientes:

— Demanda Potencial.- La demanda potencial del sector de alojamiento
en la ciudad de Cuenca se ha determinando que el posicionamiento
turistico del destino se encuentra en constante crecimiento,
propendiendo a utilizar la regla de marketing orientada a determinar
la demanda potencial en base el descriptor demografico, la misma
indica que la demanda potencial puede manejar un rango fluctuante
ubicado entre el 50 al 75 por ciento del grupo analizado, en el caso
especifico del proyecto se tomara el 55% del total de la registro de

turistas evidenciado en la ciudad. Por lo que se obtiene lo siguiente:

DP = 89.285 x 0.55
DP = 49.107 Turistas/Visitantes

= Demanda Efectiva.- La demanda efectiva de turistas/visitantes
relacionadas con el sector de alojamiento asume su correlacién con
el nivel de ocupacién turistica que presentan los mismos,
aproximadamente un 45% (valor fluctuante dependiente de la

variable temporalidad).

DE = 49.107 x 0.45
DE = 22.098 Turistas/Visitantes
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De éste valor se obtiene un promedio mensual de los turistas/visitantes
registrados en la ciudad de Cuenca, para los meses analizados
anteriormente, por lo cual se trabaja con un total de 3683 personas;
adicionalmente se maneja un principio de amortizacion econémica para

representar el nUmero de turistas y/o visitantes diarios, obteniendo 123.

Manejando una funcion de la demanda basada en la perspectiva del Ceteris Paribus,
es decir, que la demanda esta en funcién del precio del producto y que los demas

factores no intervienen. Por ello podemos decir que:

Qd =1(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qd = Cantidad demandada (variable dependiente)
D = Demanda auténoma (cantidad minima)

d = Propension marginal a consumir (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la demanda es una funcién lineal con pendiente negativa.

Obteniendo con ello la funcion de la demanda resultante, que es:
Qd =-1.30p + 184.70

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:

Precios Turistas
(Demanda)
27,00 151
37,00 135
47,00 123
57,00 111
67,00 98

Elaborado por: El Autor
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Gréfica de la Curva de Demanda Efectiva de Alojamiento parala Ciudad de

Cuenca

Demanda Efectiva Alojamiento

Cantidad

y=-1,3x + 184,7

Cantidad
Demandada

Precio
80,00

Elaborado por: El Autor

Una vez obtenidas las funciones de la oferta y la demanda, podemos realizar un
analisis conjunto de dichas fuerzas de mercado para poder determinar el punto de
equilibrio del mercado fundamentado en su funcionamiento actual y real.

Por ello procedemos a equipar las funciones antes mencionadas, asi:

Qo=Qd
Qd =-1.30p + 184.70

Qo0 =1.40p - 60.80

-1.30p + 184.7 = 1.40p — 60.80
—1.30p —1.40p = —-184.70 — 60.80

2.70p = 245.50
b_ 245.50
2,70
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Qd =-1.30 (91) + 184.7
Qe =-118.3 + 184.7
Qe = 66

La cantidad de equilibrio en el mercado es de 66 turistas o visitantes diarios y el precio

de equilibrio en el mercado corresponde a $ 91,00 ddlares americanos.
Con dichos valores podremos ahora determinar cuando existe escasez o excedente en

el mercado, para clarificarlo pondremos dos valores, uno superior al precio de equilibrio

y otro inferior, de la siguiente manera:

Precio Cantidades Precio Cantidad

81 79 81 53 26 Escasez |
91 66 91 66
101 53 101 81 28 Exceso |

Teniendo muy claro la relacién existente para determinar la existencia de escasez o

exceso en el mercado mediante la siguiente funcion:

Qd > Qo = Escasez

Qd < Qo = Excedente

Con ello podemos determinar que el grado de demanda a los precios planteados
presentan el comportamiento normal exigido por el funcionamiento de los mercados de
libre competencia, en el turismo especificamente, la competencia acerca de los
productos turisticos suelen ser muy notables, debido a que una vez que se trabaja con

un determinado producto, los mismos presentan un alto grado de imitabilidad.
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Gréfico del Punto de Equilibrio para el Sector de Alojamiento

Equilibrio entre Precio y Cantidad

Cantidad

y=-1,30x + 184,70
Demanda

¥=Oferta

y =1,40x - 60,80

Precio

Elaborado por: El Autor

Observando que en la realidad la incidencia del subsector de alojamiento sobre el
gasto turistico no es el 22% sino mas bien representa el 42% del mismo,
adicionalmente se prevé que para qué cada negocio de alojamiento turistico se
mantenga vigente en el mercado requiere un cubrir un nivel de ocupacién promedio
diaria de 66 pax por plaza; esto en la practica no se demuestra, pero se logra amortizar
dicha falencia prorrateando el nivel de ocupacion anual para los meses del afo,

tomando en cuenta el factor de temporalidad (alta, media y baja).
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3.2.- COMPORTAMIENTO Y TENDENCIAS DE LAS FUERZAS DE MERCADO
(OFERTA Y DEMANDA) EN EL SECTOR DE INTERMEDIACION.

En lo referente al sector de intermediacion, especificamente, muestra un
comportamiento bastante irregular, debido a varias razones, principalmente son el
segmento que mayor se ve afectado por el cambio en el ingreso econémico de los
turistas, restricciones de viaje (visas, permisos) y ademas son propensas a
manipulaciones externas; con ello su accionar se ve limitado y su crecimiento no
muestra una sostenibilidad tan demarcada como en el caso del alojamiento.
Adicionalmente en el caso especifico de la actividad de intermediacion hay una
combinacién de actividades que no son competencia legal de las empresas, sin ningun

control por parte del Ministerio de Turismo.

Fundamentado en lo anteriormente citado, se debe discernir claramente entre dos
categorias de andlisis, por una parte el turismo receptivo, que abarca al funcionamiento
de las operadoras de turismo y las agencias de viajes duales en concordancia con los
turistas que visitan el destino; y por otro lado el turismo emisivo, que comprende a las
empresas internacionales, duales y mayoristas de turismo en directa proporcion con los

ecuatorianos que viajan a otros paises denominados paises de destino internacional.

Ademas el gasto turistico debe ir asociado a cada una de las dos subclasificaciones
realizadas, en el caso del gasto turistico del turismo receptivo se mantiene en $ 215.00
dolares americanos; pero en el caso del turismo emisivo el nivel de gasto promedio es
mucho mayor ascendiendo segun el barémetro del Ministerio de Turismo a $ 512.00
dolares americanos; las dos con la misma tendencia de distribucion porcentual para

cada una de las tres ramas del sector industrial turistico analizado.

En el caso de la oferta asociada al turismo receptivo los datos presentados en la

ciudad de Cuenca en los ultimos seis afios, son los siguientes:

NUumero de Establecimientos de Intermediaciéon Turistica Receptiva en la ciudad

de Cuenca
NUmero de Establecimientos de 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Intermediacidon Receptiva

Fuente: MINTUR/Fundacion Turismo para Cuenca
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Grafica de los Establecimientos Turisticos en la Ciudad de Cuenca

Numero de Establecimientos de Intermediacion Receptiva en
Cuenca

» Nimero de Establecimientos 10 12
de Intermediacion Receptiva

Elaborado por: El Autor

Grafica Tendencial del NUmero de Establecimientos Turisticos de Intermediaciéon

Receptiva en la Ciudad de Cuenca

Gréfica Tendencial de Establecimientos de Intermediacion
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Elaborado por: El Autor
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Como se ha podido evidenciar se puede presentar un crecimiento de establecimientos

turisticos dedicados a la actividad de intermediacion receptiva, principalmente en el

aflo 2009 cuando se registro el mayor indice de visitacion receptiva debido al

surgimiento del mal llamado “turismo residencial”, o cual conllevo a que la ciudad de

Cuenca se encuentre en las principales ciudades de retiro del mundo, categorizada asi

por varias revistas tematicas y especializadas en turismo.

En éste aspecto, y de acuerdo a la categorizacion legal vigente en el pais, se puede

validar que los establecimientos turisticos de intermediacion receptiva se encuentran

distribuidos de la siguiente manera:

Establecimientos de Intermediacion Receptiva en la Ciudad de Cuenca

Tipologia de ,
. Numero de
Establecimiento o
. Establecimientos
Turistico

Operadoras 15

Agencias de Viajes
49

Duales

Fuente: MINTUR

Gréfica de Representacion Porcentual de los Establecimientos Turisticos en la

ciudad de Cuenca.

Porcentaje de Establecimientos de Intermediacién Receptiva

en la Ciudad de Cuenca

® Operadoras

» Agencias de Viajes Duales

Elaborado por: El Autor
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Como se puede observar en la gréfica anterior las agencias de viajes duales son las
gue mayor proporcion del mercado receptivo manejan, esto debido a que la ley de
turismo las faculta a que con un alcance en su capital social y una reforma juridica a su
constitucion de compafia puedan ejecutar estas actividades, pero en reaccion a esto
se ha creado un pool de operadores turisticos que han contrarrestado el accionar de
dichas empresas y han logrado sostener su crecimiento econdémico durante estos

periodos analizados.

Para poder realizar una grafica del comportamiento de la oferta en el mercado de
intermediacion receptiva, se utiliza los datos asociativos de gasto turistico interno y el
namero de turistas que han visitado el destino Cuenca; es decir los $ 215.00 dolares
americanos y el promedio de visitacion turistica de la ciudad mensual de 14.880
turistas y visitantes, tomando en cuanta demas que la distribucién del nivel de gasto
promedio correspondiendo el 22% alojamiento, 19% restauracion y 12% intermediacion

turistica.

Mediante los datos obtenidos, se puede determinar que la funcién de la Oferta es la

siguiente:

Qo =f(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qo = Cantidad ofrecida (variable dependiente)
'O = Oferta auténoma (cantidad minima)

0 = Propension marginal a ofertar (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la oferta es una funcién lineal con pendiente positiva.

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:
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Cantidad

Precios Ofertada
16,00 51
21,00 58
26,00 64
31,00 70
36,00 78

Elaborado por: El Autor

Con dichos datos podemos decir que la funcién de la oferta para el presente subsector

turistico es la siguiente:

Qo0 =1.32p —-29.88

El gréfico que nos demuestra cual es el comportamiento de la oferta, se presenta a

continuacion:

Gréfica de la Curva de Oferta de Intermediacién Receptiva para la Ciudad de

Cuenca

Oferta de Intermediacion Receptiva Cuenca

80

Cantidad

75

70

65 y=1,32x+ 29,88

60
Cantidad
55 Ofertada

——Lineal (Cantidad

50 Ofertada)

45

40 Precio
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 3500 40,00

Elaborado por: El Autor
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En lo referente a el comportamiento de la demanda turistica asociativa a éste sector,
se pude validar que la misma dependera de manera directa de la variable
temporalidad; ya que el turismo receptor maneja flujos directos de temporadas (alta,
media y baja) que inciden directamente en el accionar de la empresa turistica.

La demanda turistica de la ciudad de Cuenca, debe diferenciar claramente el nimero
de turistas y visitantes que en realidad se encuentran interesados en el destino antes
mencionado, por ello se distribuye a la demanda en las siguientes:

— Demanda Potencial.- La demanda potencial del sector de alojamiento
en la ciudad de Cuenca se ha determinando que el posicionamiento
turistico del destino se encuentra en constante crecimiento,
propendiendo a utilizar la regla de marketing orientada a determinar
la demanda potencial en base el descriptor demografico, la misma
indica que la demanda potencial puede manejar un rango fluctuante
ubicado entre el 50 al 75 por ciento del grupo analizado, en el caso
especifico del proyecto se tomara el 55% del total de la registro de
turistas evidenciado en la ciudad. Por lo que se obtiene lo siguiente:

DP = 89.285 x 0.55
DP = 49.107 Turistas/Visitantes

= Demanda Efectiva.- La demanda efectiva de turistas/visitantes
relacionadas con el sector de alojamiento asume su correlacién con
el nivel de productividad o produccién de ventas que presentan las
empresas de intermediacion de aproximadamente un 35% (valor

fluctuante dependiente de la variable temporalidad).

DE = 49.107 x 0.35
DE = 17.187 Turistas/Visitantes

De éste valor se obtiene un promedio mensual de los turistas/visitantes
registrados en la ciudad de Cuenca, para los meses analizados

anteriormente, por lo cual se trabaja con un total de 3683 personas, de
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igual manera a éste valor se lo distribuye para los dias correspondientes,
tomando como constante una légica de amortizacion de 30 dias por mes

econdémico, obteniendo 95 turistas y/o visitantes.

Manejando una funcion de la demanda basada en la perspectiva del Ceteris Paribus,
es decir, que la demanda esta en funcién del precio del producto y que los demas

factores no intervienen. Por ello podemos decir que:

Qd =f(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qd = Cantidad demandada (variable dependiente)
D = Demanda auténoma (cantidad minima)

d = Propension marginal a consumir (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la demanda es una funcién lineal con pendiente negativa.

Obteniendo con ello la funcion de la demanda resultante, que es:
Qd =-2.12p + 150.72

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:

Precios Turistas
(Demanda)
16,00 118
21,00 105
26,00 95
31,00 85
36,00 75

Elaborado por: El Autor
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Gréfica de la Curva de Demanda Efectiva de Intermediacién Receptiva para la

Ciudad de Cuenca

Demanda Efectiva Intermediacion Receptiva

Cantidad

y =-2,12x + 150,72

Cantidad
Demandada

90 —Lineal (Cantidad
Demandada)

80

70
10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00

Precio

Elaborado por: El Autor

Una vez obtenidas las funciones de la oferta y la demanda, podemos realizar un
analisis conjunto de dichas fuerzas de mercado para poder determinar el punto de

equilibrio del mercado fundamentado en su funcionamiento actual y real.

Por ello procedemos a equipar las funciones antes mencionadas, asi:

Qo =Qd
Qd =—2.12p + 150.72

Qo = 1.32p — 29.88

—2.12p +150.72 = 1.32p — 29.88
—2.12p-1.32p = - 150.72 — 29.88

3.44p = 180.60
180.60
~ 344
P =53
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Qd = -2.12 (53) + 150.72
Qe = -112.13 + 150.72
Qe = 39.42

La cantidad de equilibrio en el mercado es de 39.42 = 39 turistas o visitantes diarios y
el precio de equilibrio en el mercado corresponde a $ 53,00 délares americanos.

Con dichos valores podremos ahora determinar cuando existe escasez o excedente en

el mercado, para clarificarlo pondremos dos valores, uno superior al precio de equilibrio

y otro inferior, de la siguiente manera:

Precio Cantidades Precio Cantidad

43 60 43 27 33 Escasez |
53 39 53 39
63 17 63 53 36 Exceso |

Teniendo muy claro la relacién existente para determinar la existencia de escasez o

exceso en el mercado mediante la siguiente funcion:

Qd > Qo = Escasez

Qd < Qo = Excedente

Con ello podemos determinar que el grado de demanda a los precios planteados
presentan el comportamiento normal exigido por el funcionamiento de los mercados de
libre competencia, en el turismo especificamente, la competencia acerca de los
productos turisticos suelen ser muy notables, debido a que una vez que se trabaja con

un determinado producto, los mismos presentan un alto grado de imitabilidad.

98



Gréfico del Punto de Equilibrio para el Sector de Intermediacion Receptiva

Equilibrio entre Precio y Cantidad

Cantidad

y=-2,12x + 150,72
Demanda
»=»Oferta

y=1,32x - 29,88

Precio

70

Elaborado por: El Autor

Observando que en la realidad la incidencia del subsector de intermediacién receptiva
sobre el gasto turistico no es el 12% sino mas bien representa el 25% del mismo,
adicionalmente se prevé que para qué cada negocio de intermediacion receptiva se
mantenga vigente en el mercado requiere un cubrir un nivel de ocupacién promedio
diaria de 39 pax por agencia; esto en la practica no se demuestra, pero se logra
amortizar dicha falencia prorrateando el factor de temporalidad (alta, media y baja).

Ahora se debe analizar el caso de la oferta asociada al turismo emisivo, entendiéndolo
al mismo como el comportamiento de mercado fundamentado en las preferencias del

turista con relacion a un destino determinado; los datos presentados son los siguientes:

NUmero de Establecimientos de Intermediacién Turistica Emisiva en la ciudad de

Cuenca
NUmero de Establecimientos de 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Intermediacion Emisiva

Fuente: MINTUR/Fundaciéon Turismo para Cuenca
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Grafica de los Establecimientos Turisticos en la Ciudad de Cuenca

NUmero de Establecimientos de Intermediacion Emisiva en
Cuenca

# Establecimientos

* Nimero de Establecimientos de
Intermediacion Emisiva

Elaborado por: El Autor

Gréafica Tendencial del NUmero de Establecimientos Turisticos de Intermediaciéon
Emisiva en la Ciudad de Cuenca

Gréafica Tendencial de Establecimientos de Intermediacion
Emisiva

80
70
60
50
40
30
20
10

°

# Establecimientos

Ndmero de
Establecimientos de 57 59 65 72 67
Intermediacién Emisiva

Elaborado por: El Autor

Como se ha podido evidenciar se puede presentar un crecimiento de establecimientos

turisticos dedicados a la actividad de intermediacién emisiva; pero el problema con
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estos negocios turisticos es que no manejan un portafolio de diferenciacion y se ofertan
los mismos destinos internacionales, solamente se reduce el margen de ganancia

sobre comisién ganada para poder llegar a captar clientes.
De acuerdo a la categorizacion legal vigente en el pais, se puede validar que los
establecimientos turisticos de intermediacion emisiva se encuentran distribuidos de la

siguiente manera:

Establecimientos de Intermediacion Receptiva en la Ciudad de Cuenca

Tipologia de

. Numero de
Establecimiento o
e Establecimientos
Turistico

Mayoristas de Turismo 4
Agencias de Viajes 65

Internacionales
Fuente: MINTUR

Gréfica de Representacion Porcentual de los Establecimientos Turisticos en la
ciudad de Cuenca.

Porcentajes de Establecimientos de Intermediacién Emisiva
en la Ciudad de Cuenca

* Mayoristas de Turismo

= Agencias de Viajes
Internacionales

Elaborado por: El Autor
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Como se puede observar en la grafica anterior las agencias de viajes internacionales
son las que mayor proporcién del mercado emisivo maneja, siendo consecuentes con
lo estipulado por la Ley de Turismo, ya que las mayoristas de turismo hacen una
actividad de intermediacion interna y no pueden tener legalmente contacto con el

publico, es decir, realizar venta directa.

Para poder realizar una grafica del comportamiento de la oferta en el mercado de
intermediacion emisiva, se utiliza los datos asociativos de gasto turistico externo y el
namero de nacionales que han salido del pais; es decir los $ 512.00 ddlares
americanos y el promedio de salida de residentes locales (cuenca) hacia destinos
internacionales de 28.000 turistas y visitantes, tomando en cuanta ademas que la
distribucion del nivel de gasto promedio externo tiene la misma Il6gica de
comportamiento que el interno, solamente varia la asignacién porcentual;
correspondiendo a el 28% alojamiento, 24% restauracion y 21% intermediacion

turistica.

Mediante los datos obtenidos, se puede determinar que la funcién de la Oferta es la

siguiente:

Qo =f(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qo = Cantidad ofrecida (variable dependiente)
'O = Oferta autbnoma (cantidad minima)

0 = Propension marginal a ofertar (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la oferta es una funcién lineal con pendiente positiva.

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:

102



Cantidad

Precios Ofertada
92,00 65
100,00 67
108,00 69
116,00 71
124,00 73

Elaborado por: El Autor

Con dichos datos podemos decir que la funcién de la oferta para el presente subsector

turistico es la siguiente:

Qo0 =0.25p —42.00

El gréfico que nos demuestra cual es el comportamiento de la oferta, se presenta a

continuacion:

Gréfica de la Curva de Oferta de Intermediacidon Receptiva para la Ciudad de

Cuenca

Oferta de Intermediacion Emisiva Cuenca

74

Cantidad

72

70 y=0,25x + 42

68
Cantidad
66 Ofertada

64 Lineal (Cantidad
Ofertada)

62

60 Precio
80,00 90,00 100,00 110,00 120,00 130,00 140,00

Elaborado por: El Autor
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En lo referente a el comportamiento de la demanda turistica asociativa a éste sector,
se pude aceptar que la misma dependera de manera directa de la variable
temporalidad; ya que el turismo emisor maneja flujos turisticos relacionados con las
temporadas (alta, media y baja) que inciden directamente en el accionar de la empresa

turistica.

La demanda turistica de la ciudad de Cuenca, debe diferenciar claramente el nUmero
de turistas y visitantes que en realidad se encuentran interesados en viajar a destinos
internacionales, por ello se distribuye a la demanda en las siguientes:

— Demanda Potencial.- La demanda potencial del sector de
intermediacion emisiva en la ciudad de Cuenca determina que el
posicionamiento turistico y atractivo que presentan ciertos destinos
internacionales constituyen un referente de accién para la
operatividad de las empresas turisticas en éste mercado.
Determinando la demanda potencial en base el descriptor
demogréfico, la misma indica que la demanda potencial puede
manejar un rango fluctuante ubicado entre el 50 al 75 por ciento del
grupo analizado, en el caso especifico del proyecto se tomara el 70%
del total de la registro de turistas evidenciado en la ciudad. Por lo que

se obtiene lo siguiente:

DP = 168.000 x 0.70
DP =117.600 Turistas/Visitantes

= Demanda Efectiva.- La demanda efectiva de turistas/visitantes
relacionadas con el sector de alojamiento asume su correlacion con el
nivel de productividad o produccion de ventas que presentan las
empresas de intermediacién de aproximadamente un 50% (valor

fluctuante dependiente de la variable temporalidad).

DE = 117.600 x 0.50
DE = 58.800 Turistas/Visitantes
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De éste valor se obtiene un promedio mensual de los turistas/visitantes

registrados en la ciudad de Cuenca, para los meses analizados

anteriormente, por lo cual se trabaja con un total de 9800 personas, de

igual manera a éste valor se lo distribuye para los dias correspondientes,

tomando como constante una logica de amortizacién de 30 dias por mes

econdmico, obteniendo 327 turistas.

Manejando una funcion de la demanda basada en la perspectiva del Ceteris Paribus,

es decir, que la demanda esta en funcién del precio del producto y que los demas

factores no intervienen. Por ello podemos decir que:

Qd =1(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qd = Cantidad demandada (variable dependiente)
D = Demanda auténoma (cantidad minima)

d = Propension marginal a consumir (pendiente)

p = Precio (variable independiente)

La funcion de la demanda es una funcién lineal con pendiente negativa.

Obteniendo con ello la funcién de la demanda resultante, que es:

Qd = -4.5p + 814.00

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:
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Turistas

Precios (Demanda)
92,00 403
100,00 360
108,00 327
116,00 294
124,00 256

Elaborado por: El Autor

Gréafica de la Curva de Demanda Efectiva de Intermediacion Emisiva para la
Ciudad de Cuenca

Demanda Efectiva Intermediacion Emisiva

Cantidad

y =-2,5x + 597

Cantidad
Demandada

——Lineal

(Cantidad
Demandada)

Precio

Elaborado por: El Autor

Con las dos funciones de oferta y demanda determinadas se pude ahora calcular el
punto de equilibrio de éste subsector.

Por ello procedemos a equipar las funciones antes mencionadas, asi:

Qo=0Qd
Qd = — 2.5p + 597

Qo0 =0.25p-42
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— 2.5p + 597 = 0.25p — 42
—2.5p—0.25p = — 597 — 42

2.75p = 639
639
Pe = 57T
Pe =232

Qd =-2.5 (232) + 597
Qe = -580.91 + 597
Qe = 16.09

La cantidad de equilibrio en el mercado es de 16.09 = 16 turistas o visitantes diarios y

el precio de equilibrio en el mercado corresponde a $ 232,00 dblares americanos.
Con dichos valores podremos ahora determinar cuando existe escasez o excedente en
el mercado, para clarificarlo pondremos dos valores, uno superior al precio de equilibrio

y otro inferior, de la siguiente manera:

Precio Cantidades Precio Cantidad

227 30 227 14 16 Escasez |
232 16 232 16
237 5 237 18 13 Exceso |

Teniendo muy claro la relacién existente para determinar la existencia de escasez o

exceso en el mercado mediante la siguiente funcion:

Qd > Qo = Escasez

Qd < Qo = Excedente

Con ello podemos determinar que el grado de demanda a los precios planteados
presentan el comportamiento normal exigido por el funcionamiento de los mercados de
libre competencia, en el turismo especificamente, la competencia acerca de los
productos turisticos suelen ser muy notables, debido a que una vez que se trabaja con

un determinado producto, los mismos presentan un alto grado de imitabilidad.
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Gréfico del Punto de Equilibrio para el Sector de Intermediacion Receptiva

Equilibrio entre Precio y Cantidad

Cantidad

y =-2,5x + 597

Demanda
== Oferta

y =0,25x - 42

Precio
240

Elaborado por: El Autor

Observando que en la realidad la incidencia del subsector de alojamiento sobre el
gasto turistico no es el 21% sino mas bien representa el 45% del mismo,
adicionalmente se prevé que para qué cada negocio de intermediacion emisiva se
mantenga vigente en el mercado, requiere un cubrir un nivel de produccién de ventas
diaria direccionadas a 16 pax; amortizando los volumenes de produccion de ventas
mensuales de acuerdo a la variable (alta, media y baja).
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3.3.- COMPORTAMIENTO Y TENDENCIAS DE LAS FUERZAS DE MERCADO
(OFERTA Y DEMANDA) EN EL SECTOR DE RESTAURACION.

En cuanto al sector de restauracion se refiere, los datos presentados por los dos
estamentos turisticos que ejecutan un monitorio individualizado, no se genera una
informaciéon asociativa relevante; principalmente porque muchos de estos
establecimientos a pesar de estar categorizados de manera turistica muestran un
empirismo demasiado demarcado en el integral de sus actividades realizadas
(administracion, operatividad y servicio), el comportamiento de tendencias de éste

subsector es subjetivo mayoritariamente.

Primero se analizara la oferta turistica del subsector de restauracion, evidenciando el
crecimiento sostenido de los negocios turisticos ubicados en la ciudad de Cuenca, por

lo que se presentan los siguientes datos:

Numero de Establecimientos de Restauraciéon Turistica en la ciudad de Cuenca
NUmero de Establecimientos de 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Alojamiento

Fuente: MINTUR/Fundacion Turismo para Cuenca

Gréfica de los Establecimientos Turisticos en la Ciudad de Cuenca
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Elaborado por: El Autor
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Grafica Tendencial del Nimero de Establecimientos Turisticos en la Ciudad de

Cuenca

Grafica Tendencial de los Establecimientos
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Elaborado por: El Autor

En el caso de las empresas de restauracion turistica, sufren una problematica de
continuidad en los negocios, ya que su promedio de duracion en el mercado es de 3
afios (negocio no diferenciado), adicionalmente el nivel de reinversién en estos
actividades comerciales se encuentra muy por debajo de los flujos de efectivo que la
teoria sefiala como promisorios. La limitante de esto radica en la poca

profesionalizacion y casi hulo manejo de funcionamiento de mercado.
En éste aspecto, y de acuerdo a la categorizacion legal vigente en el pais, se puede

validar que los establecimientos turisticos de restauracion se encuentran distribuidos

asi:
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Establecimientos de Alojamiento en la Ciudad de Cuenca

Tipologia de Numero de

Establecimiento Turistico Establecimientos

Restaurantes 232
Cafeterias-Bares y

74
Karaokes
Heladerias y Fuentes de

71
Soda

Fuente: MINTUR

Gréfica de Representacion Porcentual de los Establecimientos Turisticos en la
ciudad de Cuenca.

Porcentaje de Establecimientos de Restauracion Turistica en la
Ciudad de Cuenca

» Restaurantes

= Cafeterias-Bares y
Karaokes

® Heladerias y Fuentes de
Soda

Elaborado por: El Autor

Como se puede observar en la grafica anterior la categorizacion de restaurantes es la
gue mayor representatividad muestra en la ciudad de Cuenca, esto se encuentra ligado
estrechamente a la afluencia turistica que tiene en la actualidad dicho destino. Las

otras dos categorizaciones no muestran gran variacion porcentual entre si.
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Para poder realizar una gréfica del comportamiento de la oferta en el mercado de
restauracion turistica, se utiliza los datos tentativos generados, referentes al gasto
turistico promedio realizado en la ciudad de Cuenca por los turistas y visitantes, en
cuanto a esto, segun el ultimo barometro medido por el Ministerio de Turismo en
concordancia con la Fundacion Turismo para Cuenca, se estipulo que el turista
promedio (nacional e internacional) gasta en su estadia en la ciudad de Cuenca $
215.00 dolares americanos, asi como también se obtuvo un promedio de visitacion
turistica de la ciudad mensual de 14.880 turistas y visitantes, adicionalmente del nivel
de gasto promedio se distribuye el nivel de incidencia de cada actividad turistica,
correspondiendo a el 22% alojamiento, 19% restauracion y 12% intermediacion

turistica.

Mediante los datos obtenidos, se puede determinar que la funcién de la Oferta es la

siguiente:

Qo =1(p)

La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qo = Cantidad ofrecida (variable dependiente)
‘0 = Oferta auténoma (cantidad minima)

0 = Propensidn marginal a ofertar (pendiente)
p = Precio (variable independiente)

La funcion de la oferta es una funcién lineal con pendiente positiva.

Obteniendo el siguiente cuadro de datos
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Cantidad

Precios Ofertada
21,00 299
31,00 340
41,00 377
51,00 415
61,00 465

Elaborado por: El Autor

Con dichos datos podemos decir que la funcién de la oferta para el presente subsector
turistico es la siguiente:

Qo =4.07p—-212.33

El gréfico que nos demuestra cual es el comportamiento de la oferta, se presenta a
continuacion:

Gréfica de la Curva de Oferta de Alojamiento para la Ciudad de Cuenca

Oferta de Restauracion turistica Cuenca

Cantidad

y=4,07x + 212,33

Cantidad Ofertada

Lineal (Cantidad
Ofertada)

Precio

80,00

Elaborado por: El Autor
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En lo referente al comportamiento de la demanda turistica esta varia de acuerdo a los
requerimientos planteados por el sector, indiscutiblemente lo que sostiene a las
empresas de restauracion turistica es el turismo interno, ya sea local, regional o

nacional.

La demanda turistica de la ciudad de Cuenca, debe diferenciar claramente el nimero
de turistas y visitantes que en realidad se encuentran interesados en el destino antes
mencionado, por ello se distribuye a la demanda en las siguientes:

— Demanda Potencial.- La demanda potencial del sector de
restauracion turistica en la ciudad de Cuenca determina que el
posicionamiento turistico del destino se encuentra en constante
crecimiento (interno y externo), propendiendo a utilizar la regla de
marketing orientada a determinar la demanda potencial en base el
descriptor demografico, la misma indica que la demanda potencial
puede manejar un rango fluctuante ubicado entre el 50 al 75 por
ciento del grupo analizado, en el caso especifico del proyecto se
tomaré el 55% del total de la registro de turistas evidenciado en la
ciudad. Por lo que se obtiene lo siguiente:

DP = 89.285 x 0.55
DP = 49.107 Turistas/Visitantes

— Demanda Efectiva.- La demanda efectiva de turistas/visitantes
relacionadas con el sector de restauracion turistica asume su
correlacion con el nivel de rotacion de estaciones que presentan los
mismos, aproximadamente un 62% (valor fluctuante dependiente de

la variable temporalidad).

DE = 49.107 x 0.62
DE = 30.446 Turistas/Visitantes

De éste valor se obtiene un promedio mensual de los turistas/visitantes

registrados en la ciudad de Cuenca, para los meses analizados
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anteriormente, por lo cual se trabaja con un total de 5.074 personas, de
igual manera a éste valor se lo distribuye para los dias correspondientes,
tomando como constante una l6égica de amortizacion de 30 dias por mes

econdémico, obteniendo 169 turistas y/o visitantes.

Manejando una funcion de la demanda basada en la perspectiva del Ceteris Paribus,
es decir, que la demanda esta en funcién del precio del producto y que los demas

factores no intervienen. Por ello podemos decir que:

Qd =f(p)
La cual a su vez se traduce en:

Donde:

Qd = Cantidad demandada (variable dependiente)
D = Demanda auténoma (cantidad minima)

d = Propension marginal a consumir (pendiente)

p = Precio (variable independiente)
La funcion de la demanda es una funcién lineal con pendiente negativa.

Obteniendo con ello la funcion de la demanda resultante, que es:
Qd =-1.82p + 244.42

Obteniendo el siguiente cuadro de datos:

Precios Turistas
(Demanda)
21,00 208
31,00 186
41,00 169
51,00 152
61,00 134

Elaborado por: El Autor
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Gréfica de la Curva de Demanda Efectiva de Alojamiento parala Ciudad de

Cuenca

Demanda Efectiva Restauracion Turistica

Cantidad

y =-1,82x + 244,42
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Elaborado por: El Autor

Una vez obtenidas las funciones de la oferta y la demanda, podemos realizar un
analisis conjunto de dichas fuerzas de mercado para poder determinar el punto de

equilibrio del mercado fundamentado en su funcionamiento actual y real.

Por ello procedemos a equipar las funciones antes mencionadas, asi:

Qo =Qd
Qd =-1.82p + 244.42

Qo0 =4.07p—-212.33

— 1.82p + 244.42 = 4.07p — 212.33
—1.82p — 4.07p = — 244.42 — 212.33

5.89p = 456.75
b_ 456.75
"~ 5.89
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Qd = -1.82 (77) + 244.42
Qe = -141.96 + 244.42
Qe = 103.29

La cantidad de equilibrio en el mercado es de 103.29 = 103 turistas o visitantes diarios

y el precio de equilibrio en el mercado corresponde a $ 77,00 dblares americanos.
Con dichos valores podremos ahora determinar cuando existe escasez o excedente en

el mercado, para clarificarlo pondremos dos valores, uno superior al precio de equilibrio

y otro inferior, de la siguiente manera:

Precio Cantidades Precio Cantidad

67 124 67 60 64 Escasez |
77 103 77 103
87 88 87 142 54 Exceso |

Teniendo muy claro la relacién existente para determinar la existencia de escasez o

exceso en el mercado mediante la siguiente funcion:

Qd > Qo = Escasez

Qd < Qo = Excedente

Con ello podemos determinar que el grado de demanda a los precios planteados
presentan el comportamiento normal exigido por el funcionamiento de los mercados de
libre competencia, en el turismo especificamente, la competencia acerca de los
productos turisticos suelen ser muy notables, debido a que una vez que se trabaja con

un determinado producto, los mismos presentan un alto grado de imitabilidad.
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Gréfico del Punto de Equilibrio para el Sector de Alojamiento

Equilibrio entre Precio y Cantidad

Cantidad

y =-1,8x +244,2

Demanda
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Precio

Elaborado por: El Autor

Observando que en la realidad la incidencia del subsector de restauracion sobre el
gasto turistico no es el 22% sino mas bien representa el 48% del mismo,
adicionalmente se prevé que para qué cada negocio de restauracion turistica se
mantenga vigente en el mercado requiere un cubrir un nivel de rotacion promedio diaria
de 77 pax por estacion; esto en la practica no se demuestra, pero se logra amortizar
dicha falencia prorrateando el nivel de rotacién anual para los meses del afio, tomando

en cuenta el factor de temporalidad (alta, media y baja).
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CAPITULO IV.- ESTRUCTURACION DE ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD
ASOCIADAS A LA OPERATIVIDAD DE LAS EMPRESAS DE CADA SUBSECTOR,
BASADAS EN SU TIPOLOGIA.

El planteamiento de estrategias competitivas es inherente a cualquier actividad
econdmica debido a que las exigencias, fluctuabilidad y reacciéon de un mercado es
diferente; por ello todas las organizaciones se encuentran inmersas de manera directa
o indirecta en dicha situacion, propendiendo que los ejecutivos de cada una de las
empresas deban tomar acciones l6gicas que responda a necesidades o problematicas
como: la globalizacion, los avances cientificos y/o tecnolégicos, el desarrollo de los
procesos comunicacionales, la demanda ponderativa de productos y/o servicios de
calidad generando una clara relacion proporcional entre el avance del comercio, la
inversion y el nivel de rentabilidad de cada sector industrial pertenecientes a un
mercado. Por ello se puede decir que el planteamiento de mecanismos estratégicos
son una herramienta organizacional eficiente para poder convertir a un determinado
negocio turistico en competitivo frente a la competencia de su sector o subsector

industrial.

El desarrollo del sector turistico requiere de una conceptualizacion logica de que es un
negocio estructurado, no de una empresa empirica que ejecuta su funciéon en base a
las experiencias de un determinado liderazgo. En el Ecuador, y especificamente en la
ciudad de Cuenca, se ha visto evidenciado en el porcentaje de empresas que cierran
sus operaciones cada afio en el sector turistico, segin la Camara de Turismo del
Azuay el promedio de negocios turisticos que cierran sus operaciones es del 9% del
total de empresas del sector, es decir, aproximadamente un total de 50 empresas; ello
se debe a la poca visualizacion a futuro de las mismas, debido a que desde el
momento de su creacion fueron visualizadas como empresas de redituacion econémica

a corto plazo, sin sustento de sostenibilidad rentable en su axiologia empresarial.

Contextualizando la formacion epistemoldgica de la estrategia competitiva se puede
evidenciar que se encuentra estrechamente ligada con el proceso administrativo de
direccion organizacional; pero el proceso de desarrollo organizacional es dinamico y
autoajustable, por ello se han visto acervos técnicos y metodol6gicos que se orientan a
varias aseveraciones ligadas a éste tema, pero rescatando siempre que el desarrollo

estratégico de un negocio depende de manera franca del talento humano que presta
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sus servicios en la empresa, evidenciando su incidencia en aspectos aptitudinales,
actitudinales, destrezas, conocimientos, profesionalizacion, empoderamiento, entre

otros.

En lo referente a la competitividad, varios autores citan aproximaciones conceptuales
que validan un funcionamiento de la empresa dentro de un determinado sector
industrial, pero hasta el momento no se encuentra una epistemologia clara asociada al
tema antes mencionado, por ello, y para el presente analisis, se entiende por
competitividad a generar y fortalecer las capacidades productivas y organizacionales
de una empresa para enfrentar de manera exitosa los cambios del entorno,
transformando las ventajas comparativas en competitivas, dandole sustentabilidad a
través del tiempo como condicién indispensable para alcanzar niveles de desarrollo
elevados. Por ello se deduce claramente que la competitividad va asociada claramente
con la productividad generada por una empresa demostrando un manejo prolijo en
aspectos relacionados con: costos, precios, cantidad, calidad, presencia en el
mercado, innovacion, flexibilidad y adaptacién a los cambios, fortalecer y desarrollar la
reflexion, el analisis, romper con los paradigmas, ser proactivo, estructurar, organizar y
redisefiar las empresas, asi como también con la evaluacién periédica de las
estrategias; debido a que no podemos mantener estandarizacion estratégica si hemos
entendido y aceptado que el mercado es un ente dinamico y se ha optado por
reconocer a la actividad turistica como un factor dinamizador de la econémica local y

global.

Mientras que en lo que respecta a la estrategia como tal, varios autores sefialan que la
misma es resultado de una planificacion estratégica formal de las empresas, resultante
de un patrén de decisiones coherentes, unificador e integrador, esto significa que su
desarrollo es consciente explicito y proactivo. Pero la praxis empresarial permite
presumir que la estrategia independientemente que sea un plan, un proceso 0 un
patron de accion, es la herramienta que le proporcionara a la empresa las condiciones
para hacer lo previsto y lo parcialmente imprevisto de la organizacion. Desde ésta
perspectiva se corrobora que en el sector turistico aun se estan construyendo los ejes
de accién para desarrollar de manera eficaz y eficiente la actividad; si partimos del
hecho de que la estrategia es resultado directo de un proceso de planificacion formal y

validamos el suceso claramente identificado de empirismo organizacional o poco
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profesionalismo en el sector, el futuro del turismo se encuentra en un factor de

mejoramiento continuo.

En base a lo antes sustentado, se puede indicar que estrategia competitiva es la acciéon

gue lleva a desarrollar una amplia formula de cémo la empresa va a competir, cuales

deberian ser sus objetivos y politicas necesarias para alcanzar dichos objetivos. Porter

afirma, que la estrategia competitiva es una combinacion de los fines (metas) por los

cuales se esta esforzando la empresa y los medios (politicas) con las cuales se esta

buscando llegar a ellas, todo ello planteado desde una visibn microempresarial

(endbégena) orientada a una macroempresarial (exégena).

Segun el autor se puede categorizar las estrategias competitivas, de la siguiente

manera:

Autores

Tipo de

Estrategias

Cuadro Comparativo de Estrategias Competitivas

Porter (2000)

Maneja la estipulacion de tres

estrategias competitivas, que son:

Liderazgo en los Costos
Totales Bajos.- Utilizada
cuando los consumidores
de determinadas

industrias son sensibles a

los precios, cuando
existen pocos cambios
para lograr diferencias
entre los productos,

cuando a los compradores

no les interesa las

diferencias entre una
marca y otra o cuando
existe una gran cantidad
de compradores con un

poder de negociacion

Villalba (2003)

Estipula cuatro tipos de estrategias

que son:
» Disuasiéon.- Destinadas a
evitar 0 atenuar la
severidad de conflictos
entre empresas Yy los
competidores.
» Defensivas.- Orientada a
eliminar o debilitar la
competencia, o0 también

aumentar la participacion
de un competidor
establecido.

Ofensivas.- Emplazada a

resistir los ataques de los
competidores o a infringir
pérdida al atacante lo

suficientemente elevada
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considerable. para hacerlo desistir de su

= Diferenciacion.- Esta se proposito.
lleva a cabo cuando se = Cooperacion.- son las
introduce en los productos propuestas para sumar la
0 servicios caracteristicas capacidad de varias
distintas a los de Ila empresas con el fin de
competencia. competir en mejores
= ElI Enfoque.- Conocida condiciones.

también como de alta
segmentaciéon se
implementa cuando las
organizaciones atienden a
mercados muy
segmentados y
generalmente pequefios
en comparacién con los
mercados de las

empresas o industrias.

Elaborado por: El Autor

Adicionalmente a esto se debe identificar cual es el proceso para plantear una

estrategia competitiva, evidenciado la aparicién intrinseca de cuatro etapas que son:

— Andlisis de la Estructura del Mercado.- En este aspecto se hace referencia a la
tipologia de mercado en la que participa una determinada empresa, sean estos:
libre competencia, oligopolio y monopolio; debido a que la manera de actuar
frente a cada una es variante, adicionalmente se debe identificar claramente
cuales son los limites de ingreso o restricciones de ingreso al mercado

participante.

= Identificacion y Evaluacion de las Ventajas Competitivas.- Las empresas
independientemente del sector industrial al que pertenecen deben identificar
con claridad y en la etapa de evaluacion de la situacién actual del negocio,

cuales son las ventajas competitivas que poseen frente a sus competidores
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directos, avaluando ademas la productividad de la empresa y el poder de

mercado que la misma tiene o presenta en un determinado segmento.

Definicion de las Estrategias Genéricas.- El procedimiento I6gico de plantearse
estrategias genéricas responde a las necesidades situadas o encontradas una
vez realizado el respectivo analisis situacional actual y real de cada mercado, y
cuales son las condiciones tendenciales que se pueden evidenciar en los
mismos; no siempre se puede confiar en un estudio estético realizado en
relacion directa con el proceso de planificacion, es decir, que cuando se ejecuta
el proceso de planificacién en ciertas empresas, se toma al andlisis superficial
realizado, como un analisis de factibilidad real, esto no genera el espacio real
para crear estrategias competitivas orientadas a mejorar la participacion de la
empresa en el mercado, adicionalmente las empresas turisticas realizan dicho
analisis una sola vez al afio tomando como constante que el funcionamiento del

mercado es invariable a corto plazo, cuestion claramente errénea.

Evaluacién Periddica de la Estrategia.- La fase de evaluacion permanente de
las estrategias competitivas son el factor critico de mayor incidencia segun las
nuevas teorias administrativas, ya que el proceso de control inmerso en la
planificacion requiere que se autoevalle de manera coherente el
funcionamiento operativo de una determinada estrategia, debido a que la
misma debe tener la caracteristica de ajustarse a los cambios que se presenten
en el mercado y de adaptarse a los requerimientos que en el camino de su

ejecucion se consideren necesarios.

Cabe resaltar que las estrategias competitivas que a continuacion se plantean se

encuadran dentro de la terminologia de “genéricas” debido a que se agrupan a

responder necesidades globales de las empresas del sector de alojamiento,

intermediacion y restauracion turistica desde una vision integral, por lo cual las mismas

empresas podrian complementar de manera mas personalizada las mismas mediante

la utilizacién de ciertas herramientas administrativas (branding, benchmarking, timming,

marchandising, entre otras).
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4.1.- DETERMINACION DE VENTAJAS COMPARATIVAS Y COMPETITIVAS DE
CADA EMPRESA PERTENECIENTE AL SUBSECTOR DE ALOJAMIENTO.
Fundamentado en el analisis integral realizado previamente de éste subsector, se han
logrado obtener varias medidas de propensién administrativa interesantes de aplicar en
el mercado actual; las cuales seradn redistribuidas y plasmadas en estrategias
competitivas direccionadas a cada tipologia de empresas turisticas que operan en el
subsector de alojamiento, entre ellas:

— Hoteles (primera categoria, segunda categoria y tercera categoria),

— Hostales,

= Hosterias.

En el caso especifico de residenciales, pensiones y moteles el procedimiento es mas
complejo ya que no participan de manera activa en las decisiones de mercado tomadas
por los gremios asociados, a pesar de gue la actividad de alojamiento es inclusiva no
cumplen con los criterios de participacién que requiere el reglamento interno de los
mismos, y siendo mas especificos el caso de los moteles, a pesar de que la legislacion
nacional los categoriza como establecimientos hoteleros, en la préactica no son
utilizados como tal, por ello los propietarios de estos negocios no les interesa formar
parte del gremio de la AHOTEC, ya que su porcentaje de visitacion corresponde a
turismo local simplemente, recalcando que su retorno sobre la inversion es mas alto

gue los demas participantes del sector de alojamiento.

Es importante poder definir cual es la cadena de valor del sector de alojamiento en la
ciudad de Cuenca, con respeto a éste tema, los gestores publicos de la actividad
turistica desconocen cual es la real cadena de valor turistico de cada uno de los
subsectores que forman parte del turismo, y en vez de realizar una visualizacion
representada en flujogramas reales lo Unico que han hecho es limitarse a definir qué es
una cadena de valor, pero las mismas no orientadas a las actividades sino a las
tipologias de turismo que se pueden manejar en un determinado destino como:

naturaleza, cultura, ecoturismo, salud, entre otros.

Para elaborar una cadena de valor de un subsector industrial se debe tener en cuenta
los siguientes aspectos: Gestores de la Actividad Turistica; Recursos Turisticos;

Organizacion Interna Optima de la Actividad y Factores de Incidencia Directa.
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Obteniendo el siguiente Flujograma operativo en el sector de alojamiento:

Cadena de Valor

Subsector de Alojamiento
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¢ Motivaciones
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Ventas y Reservas Operaciones Logistica

SERVICIO AL CLIENTE

Elaborado por: El Autor
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Como premisas para la estructuracion y el planteamiento de las estrategias
competitivas se han analizado los siguientes pardmetros del sector de alojamiento:
a) Andlisis situacional del sector de alojamiento;
b) Andlisis integral de las fuerzas de mercado (oferta y demanda) del sector de
alojamiento; y

c) Cadena de valor turistica del sector de alojamiento

Ahora los parametros para plantear las estrategias competitivas para el sector de
alojamiento son:

— Crecimiento (Econémico, Alianzas Estratégicas y de Mercado)

— Desarrollo (Organizacional y Producto/Servicio)

— Diferenciacion (Imitabilidad, Exclusividad y Costeable)

— Competitividad (Innovacién, Calidad, Servicio, y Posicionamiento)

Se van a trabajar las mismas variables para cada subsector debido para mantener una

simetria en lo expuesto.

Estrategias de Crecimiento para Hoteles (Lujo y Primera Categoria).
A Crecimiento:
» Economico:
» Evaluar de manera tentativa la productividad de los activos fijos
que se posee, debido a que en la mayoria de los hoteles de lujo
y primera categoria manejan una propension a la acumulacion
de activos fijos improductivos que se analizan dentro de una

tentativa de rentabilidad.

»= Establecer por lo menos un porcentaje de la produccion de
ventas anual que se estime entre el 18 al 22% para mantenerlo
como mecanismo de contingencia en caso de que se pueda

presentar cualquier inconveniente financiero.

» Potenciar la participacion del gremio hotelero en la ciudad de

Cuenca, debido a que se podria obtener lineas econémico-
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financieras favorables para sus miembros, debido a que se
podria manejar un nivel de liberacion arancelaria o tributaria que
gravan ciertas compras de amenitis, bienes muebles o
importaciones de materia prima orientada explicitamente a

brindar un servicio de calidad internacional.

# Alianzas Estratégicas:

Generar una participacion de mercado creciente con relacién
directa con las motivaciones y tendencias actuales del subsector
de alojamiento, es decir, este tipo de establecimientos de
alojamiento en la ciudad de Cuenca pueden contar con la firma
de convenios interinstitucionales con cadenas hoteleras de
renombre internacional o afiliarse a los denominados “Shatos”,
los cuales cubren un sistema de servicios de calidad que cumple

con estandares cosmopolitas.

Analizar la probabilidad holistica de que se pueda implementar
un sistema de franquicias internacionales, ya que la ciudad de
Cuenca aun no se muestra como un lugar de potencializacion
turistico para este tipo de cadenas hoteleras, principalmente por
medidas politicas y econémicas, pero en los ultimos afios el pais
a mantenido una estabilidad en estos aspectos sentidos por los
participantes en el mercado extranjero, por ello se deberia tratar
de implementar proyectos de crecimiento e inclusion en cadenas

hoteleras internacionales.

Instaurar un mecanismo de verificacién de servicios integral. Por
parte de la asociacion gremial hotelera, en la cual de manera
periédica se evalien los servicios ofertados por los
establecimientos asociados; estableciendo para ello unos
indicadores de gestion, servicios y aplicacion profesionales;
pudiendo trabajar para ello con la colaboracion directa de los
establecimientos académicos de educacion superior profesional

en el turismo.
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& Mercado:
» Analizar cuales son los mercados turisticos internacionales a los
cuales “Cuenca” se ha convertido en un destino de visitacion
atractivo, como por ejemplo, el caso del mercado Argentino y
Chileno; debido a que por varios eventos de distinta indole se
han venido desarrollando de manera constante en la ciudad,
como es el caso del festival de danza internacional, festival de
cine y teatro, la bienal, congreso de arquitectos internacional,

entre otros.

= Establecer un analisis periddico de los cambios que presente el
perfil de la demanda efectiva de los turistas con relacion directa
al destino, debido a que la ciudad de Cuenca no presenta un
estudio real que arroje cifras cuantitativas reales acerca de
temas clave, como es el caso de variables asociadas al gasto
turistico interno y externo, sensibilidad de la demanda al utilizar
cualquier factor adyacente econdémico, perfil del turista real (no
visitante o residente) y las exigencias de mercado.

» Gestionar una linea de accién conjunta entre establecimientos de
alojamiento de primera categoria con servicios conexos que
sivan con el mismo estandar, como por ejemplo,
establecimientos de restauracion turistica, hosterias que
presenten un nivel de diferenciacién (termalismo) y spa’s o
centros de cuidado estético y de salud; todo ello como beneficio
extra ofertado a los turistas. Para ello se ofrecerian descuentos

por el uso compartido de instalaciones.

Estrategias de Crecimiento para Hoteles (Segunda y Tercera Categoria) y Hostales.
A Crecimiento:
» Economico:
= Verificar cual es el nivel optimo de operacion de los
establecimientos pertenecientes a ésta categoria con relacion

directa a la capacidad instalada de las mismas, para lo cual se
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podrian utilizar indicadores de gestién productiva asociada a los
activos fijos de cada empresa; no se plantea un indicador
unificado debido a que ésta actividad no presenta un
funcionamiento formal dirigido u observado de manera
profesional por los establecimientos de orden publico
encargados de manejar la actividad turistica.

Reducir costos de capacitacibn y contrataciéon del talento
humano en éstas empresas, ya que generalmente las mismas
contratan personas que no tienen experiencia o son empiricas
para desarrollar dicha actividad, lo cual repercute directamente
en el nivel de satisfaccion de los turistas, debiendo incurrir en
costos de capacitacién profesional altos, adicionalmente el nivel
de rotacion del personal en estas empresas en bastante alto,
durando un promedio de tres a seis meses como empleados en

relacion de dependencia en dichas empresas.

Los establecimientos de verificacion publica como el MINTUR y
la Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, deberian
implementar limites de ingreso de nuevas empresas turisticas en
estas categorias, debido a que se ha proliferado la instauracién
operativa de las empresas categorizadas, ya que sus niveles de
inversion son relativamente bajos en comparacién con la
categoria anterior. Y por ello la capacidad de competicion legal
se ve disminuida y evidenciada en el nivel de rentabilidad

promedio del subsector.

~ Alianzas Estratégicas:

En el caso de los establecimientos hoteleros de segunda
categoria y hostales, se debe potencializar a manejar un nivel de
ocupacién mas alto para incrementar el nivel de produccion de
ventas anual generado por estos negocios, con ello se podra
generar una estrategia de cooperacion activa de mercado, en la

que todos los establecimientos pertenecientes a ésta categoria
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puedan generar un room list distribuible, para ello,
adicionalmente se requiere de participacion activa de las

empresas de intermediacion turistica.

Establecer una linea de accion compartida con los centros de
informacion turistica (ITUR) ubicados en la ciudad de Cuenca,
para que ellos entreguen informacion publicitaria como
mecanismo de difusibn empresarial, ya que la mayoria de
turistas que asisten a éste destino lo hacen sin utilizacién de
empresas de intermediacion y su rango de gasto turistico se
encuentra dentro del precio promedio ofertado por estas

empresas.

Estas empresas podrian afiliarse a paginas de internet
especializadas en turismo, las cuales estan orientadas para un
target de turistas de consumo intermedio, existen paginas como
visitaecuador, tripadvisor, booking.com y lonely planet; cada una
de ellas oferta servicios de consumo promedio que si presentan

calidad en el servicio prestado.

» Mercado:

Manejar dentro de las empresas turisticas una microlocalizacién
fundamentada en una macrolocalizacion turistica (hoteles de lujo
y primera) que permita facilitar la determinacion del perfil de
cliente, preferencias y el gasto promedio turistico de los
segmentos que se estipule, evitando utilizar una sobre

segmentacién del subsector de alojamiento.

Realizar un BTL de marketing ponderativo, que ubique al
proceso de creacion de valor individualizada como un eje central
de la operacion hotelera, debido a que su potencialidad no es la
comodidad y lujo, se deben centrar en cubrir las necesidades de

los clientes reales y potenciales.
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Crear una base de datos asociativa al target de clientes
frecuente que maneja el segmento, ya que, se podria utilizar el
factor multiplicador del cliente en sentido positivista en
comparacion con el utilizado por las empresas de alojamiento de

primera categoria.

Estrategias de Crecimiento para Hosterias.

A Crecimiento:

~ Econbémico:

Establecer una cadena de servicio solida con sus proveedores,
debido que ello permite manejar criterios de proyeccion
empresarial real, si ho se manejan redes de trabajo interno

sélidas las empresas propenden al declive.

Las empresas deben trabajar en la actualidad para crear
vinculos méas fuertes y una mayor lealtad de los clientes y
determinar claramente su target, que generalmente buscan
experiencias que no se les oferta en los establecimientos

hoteleros ubicados dentro de la zona urbana del destino.

Estructurar un sistema de inversién paulatina con relacién a la
capacidad instalada, ya que, si se manejan criterios de
operatividad con estandares internacionales, los mismos se
traducen en costos operativos elevados que a su vez se
traducen en incremento del margen de utilidad propuesta;

encareciendo asi el producto o servicio a ser vendido.

~ Alianzas Estratégicas:

Armonizar una actuacion complementaria con los operadores de
turismo receptivo, ya que podrian utilizarse como mecanismos
de promocion directa, para lo cual se deberian establecer
porcentajes de comision de acuerdo al numero de turistas

manejados por un determinado periodo de tiempo.
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Propiciar una actuacion proactiva de la localidad dentro de la
parte de animacion turistica, las hosterias de la localidad no
presentan este servicio y mucho menos una inmersion de la
localidad en su funcionamiento; con esto alcanzarian una
vinculacion con la comunidad e instaurarian un servicio pionero

en la ciudad.

Realizar un andlisis situacional de la empresa y ubicar a las
empresas que cumplan con los valores presentados dentro del
casco urbano de la ciudad, para generar beneficio mutuos
mediante lineas de accién especificas, como por ejemplo: los
turistas que acuden a las hosterias puedan hacer una city tour en
el centro histérico de Cuenca y puedan comer en sus

instalaciones, retornando a pernoctar en la hosteria.

» Mercado:

Identificar claramente cuales son las causas de desercion de los
clientes del antes mencionado target y determinas cuales se
pueden reducir o eliminar de manera satisfactoria, ya que su
nivel de ocupacion es mucho menor que los establecimientos de

alojamiento ubicados en la zona urbana.

Determinar con eficiencia el valor vitalicio del cliente, enmarcado
en el conocimiento previo del nivel de ocupacion, produccién
promedio de produccién de los miembros de cada segmento de

mercado perteneciente y activo.

Identificar factores externos que afectan la decision de
adquisicion de un producto o servicio, antes de establecer los
precios, se debe analizar la relacién existente entre el precio y la

demanda del producto.
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Estrategias de Desarrollo para Hoteles (Lujo y Primera Categoria).

A Desarrollo:

» Organizacional:

Potencializar la proliferacion de un departamento de Recursos
Humanos profesional, que maneje politicas de seleccion,
induccién, empoderamiento y capacitacion de los mismos,
orientados a estimular la practica del pensamiento propositivo
orientado hacia el cliente en todos los empleados de la
organizacién, centrado en el denominado “In search of

Excellence”.

Departamento de Mercadotecnia Profesional que estimule el
poder de compra y la intencion de la misma, en la mayoria de
empresas de alojamiento el gerente o jefe de ventas es el que
realiza esta actividad, en éste caso especifico, la
polifuncionalidad podria traer consecuencias en el nivel de
clientes que se maneja en relacion con el publico objetivo de

cada empresa.

Instaurar un cédigo de servicio”, que se podria orientar en base
al conocido “Cédigo de Servicio Statler’, el cual propende a
brindar un servicio exclusivo, manejando un nivel de eficiencia en
el servicio, debido a que en la mente de los trabajadores el
servicios significa el grado de cortesia y atencion eficiente que
cada empleado en particular ofrece al huésped; sin olvidar la

prudencia y respeto a los clientes reales.

& Producto/Servicio:

Tangibilizar el servicio prestado por las empresas del sector de
alojamiento, mediante la capacitacion y profesionalizacion del
talento humano; debido a que ellos mantienen una relacion
directa con los clientes. Entendiendo que en ésta industria serén
los que ejecuten la diferenciacion en el servicio de cada uno de

los negocios.
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El material de promocion de los hoteles podrian incluir
fotografias profesionales de las areas de hotel y servicios
conexos, permitiendo la visualizacion del espacio destinado, para

ello se podria utilizar el marketing de sentidos.

Todos los hoteles de primera categoria deben contar con un plan
de medios y promocion turistica que esté orientada al publico
internacional pero asentada en el sector nacional, es decir, que
las condiciones del servicio que se oferte se encuentren
alineadas con las promociones que realizan las grandes cadenas
hoteleras pero en directa relacién con la capacidad instalada del

negocio.

Estrategias de Desarrollo para Hoteles (Segunda y Tercera Categoria) y Hostales.

A Desarrollo:

~ Organizacional:

Orientar a un liderazgo integral, evitando el tradicionalismo en
estas empresas, generalmente aqui se puede evidenciar la
presencia de vinculos familiares dentro de los niveles de mando
medio y alto, lo que dificulta el factor de competitividad

organizacional entre las empresas de este tipo.

Filosofia empresarial centradas en el cliente, es decir, que los
valores, mision, visién, objetivos y metas organizacionales no
cumplan con los requerimientos del departamento directivo, sino
gue se encuentren alineados a las exigencias de los clientes

manejados y potenciales de la empresa turistica.

Centrarse en la creacion de clientes y no de productos, debido a
que su capacidad de produccion econdmica es menor, se debe
propender a fidelizar al cliente y multiplicarlo a través del servicio

de calidad que se oferte.
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& Producto/Servicio:

Se podria utilizar la teoria del color, cromatica de disefio, definida
a generar espacios de recreacion y relajacion para el publico
objetivo de dichas empresas, es decir, que dependiendo del
target identificado las areas de uso social deberian tener colores

que llamen al descanso, relajacion y/o entretenimiento.

Lograr que las empresas validen su atuendo comercial, evitando
gue las marcas corporativas sean de facil asimilacion por parte
de la competencia, para ello su marca debe convertirse en un
hecho generador de beneficios, mas no un centro de confusién

en el mercado.

Se debe manejar una habilidad latente en la ingenieria de
mercados y no solamente en la ingenieria de productos, debido a
gue el departamento encargado debe orientarse a la eficiencia y
satisfaccion de los clientes, siendo optimo en las empresas en
donde todos los departamentos de la empresa trabajan en
equipo para desarrollar un sistema de entrega de valor al cliente

gue sea superior al de la competencia directa.

Estrategias de Desarrollo para Hosterias.

A Desarrollo:

~ Organizacional:

Implementar un sistema Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) en la empresa, que se encuentre orientado al
mejoramiento continuo de la empresa y la obtencién de

beneficios econémicos para la mismay la localidad circundante.

Contratar un Gerente de Relaciones, el cual estara encargado de
crear planes anuales y a largo plazo, de relaciones con los
clientes que permitan alcanzar la fidelizacion de los mismos de

manera comparativa y proyectiva.
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Preparar un programa de capacitacion continua al personal que
labore en la empresa, evitando el pensamiento tradicionalista de
que al ser un servicio rural sus estdndares de calidad son
menores, dichos programas de capacitacion profesional se
puede realizar en coordinacion con las unidades académicas de

los establecimientos de educacion superior.

~ Producto/Servicio:

Los mercadologos deben tener cuidado en crear el nivel
adecuado de expectativas en los clientes, debido a que si se
maneja expectativas superiores al servicio real y no se evidencia
en la experiencia vivencial serd contraproducente. Solamente

manejar lo que la empresa puede brindar.

Los objetivos planteados por la empresa deben ser congruentes
con la tipologia de clientes, ya que los mismos podrian cambiar
su decisién de compra, por ello es recomendable que la empresa
pueda incrementar la satisfaccién del cliente disminuyendo sus

niveles de utilidades.

Enfocarse en un tipo de producto turistico en especial, no tratar
de abarcar todos en un solo lugar, esto contrae problemas de
calidad percibida y calidad recibida, es decir, si una hosteria se
especializa en brindar servicios de ecoturismo no tratar de incluir
a la vez servicios de agroturismo y deportes de aventura, si bien
es cierto se puede diversificar su portafolio, no es recomendable
si su nivel de satisfaccion real y calidad es calificada como

excelente.

Estrategias de Diferenciacion para Hoteles (Lujo y Primera Categoria).

A Diferenciacion:
Imitabilidad:

N

Implementar un servicio de atencion de quejas de los clientes

que sea permanente, en el cual se pueda entregar soluciones
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rapidas e inmediatas a cualquier requerimiento que se presente
durante la estadia de los huéspedes en los negocios de
alojamiento turistico. Ademas manejar un sistema de
comentarios de los clientes que sean retroalimentadas con los

empleados y avisado de su avance al cliente en cuestion.

Manejar los cinco niveles de relaciones con los clientes: basico,
reactivo, sensible, proactivo y sociedad; orientadas a la
vinculacion de fidelidad empresarial por parte de los clientes

reales y asiduos de las empresas de alojamiento.

Crear un sistema de captacion de clientes online, para lo cual se
puede utilizar herramientas como el forex, google analitycs, entre
otros; que me entreguen medicién de métricas en la pagina del
establecimiento hotelero, asi como mapas de calor que permitan

visualizar cuales son los puntos de interés de los mismos.

» Exclusividad:

Implementar un sistema de analisis histérico de los clientes
frecuentes, el cual entregue informacion relevante asociada a los
gustos en comida, comodidad, confort y demas que presenten

nuestros clientes.

Personalizar los productos y servicios, mediante la orientacion
del personal al tratarlos siempre con una sonrisa e identificacion
personal, debido a que asi se lograria mejorar las relaciones

generadas entre la empresa y el cliente final.

Crear vinculos estructurales a favor de sus clientes reales y
fidelizados, como por ejemplo lineas telefénicas de atencion
especial, espacios de acceso privilegiado, servicios conexos que

permitan satisfacer las expectativas de los mismos.
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~ Costeable:

Establecer una politica de consumo en funcion a la oferta de la
competencia en concordancia con la satisfaccion del cliente,
validando los juicios de valor que emiten los clientes que
dependen del funcionamiento del producto en relacion con las
expectativas del consumidor; propendiendo cubrir los deseos del

cliente frente a las necesidades de los mismos.

Implementar programas de recompensas e incentivos
financieros, lo que aumenta la preferencia de los clientes, que
consiste en agregar beneficios sociales y financieros (bonos,

tarjetas de afiliacion, cheques de viajero, entre otros).

Determinar claramente la calidad técnica y la calidad funcional,
entendiendo como calidad técnica a lo que el cliente obtiene
después de que termina su interaccion con los empleados y la
calidad funcional es el proceso de proporcionar el servicio o el
producto. Ya que una excelente calidad funcional puede
compensar una habitacién que no cumple con las expectativas

de un huésped.

Estrategias de Diferenciacion para Hoteles (Segunda y Tercera Categoria) y Hostales.

A Diferenciacion:
» Imitabilidad:

Posicionar la Imagen Corporativa en el segmento de mercado
determinado, aumentado la calidad percibida de las empresas
evitando el surgimiento de problemas frecuentes a causa del

servicio o producto entregado.
Implementar sistemas de reservacion en linea autométicos, que

permitan a los clientes manejar a su conveniencia su ubicacién

en el hotel (habitaciones), fechas y servicios que requieran.
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Utilizar mecanismos de ubicacién y diferenciacion del personal, a
través de la utilizacion de uniformes, distintivos con el nombre
del empleado y su cargo, para hacer mas facil el proceso de

socializaciéon entre ellos.

~ Exclusividad:

Identificar a los clientes claves, para que sean atendidos por la
gerencia departamental inmediata, asi como incluir a los nhuevos

clientes que promuevan un desarrollo sostenido en la industria.

Organizar eventos tematicos que respondan a las necesidades o
requerimientos de la sociedad, como por ejemplo, reuniones de
poesia, conversatorios con literatos o escritores locales,

presentaciones culturales pequefias, entre otros.

Implementar un sistema de tarjetas de huéspedes frecuentes,
esto ya es realizado por algunas empresas del sector turistico,
pero no es difundido dentro de la categorizacion analizada,
principalmente porque se supone que su uso es solamente para
personas con poder adquisitivo alto, pero el nivel de confianza y
empoderamiento alcanzado entre cliente-empresa es bastante

redituable.

~ Costeable:

Determinar la influencia de los costos manejados por la calidad
social o ética, ya que es una calidad de conviccion evaluada al
momento de la compra, evitando el surgimiento de elementos

adversos perjudiciales.

Manejar la conceptualizacion de costos compartidos, entre los
proveedores de servicios y la empresa de alojamiento, por
ejemplo, si se van a entregar servicios de amenitis en el

establecimiento, establecer cuales son los proveedores que

139



entregan este tipo de servicios y analizarlos para ubicar los mas

productivos, los que ofrezcan un valor agregado.

Manejar una politica de precios acorde con la competencia en el
mercado, no se puede arriesgar el colocar un valor promedio al
azar si no se conoce cual es la posicion de la contencién frente a
esto, pero esto solamente durante los primeros meses 0 maximo
dos afios de participacion en el mercado, para luego convertirse

en un generador de procesos no solamente un simple seguidor.

Estrategias de Diferenciacion para Hosterias.

A Diferenciacion:
» Imitabilidad:

Evaluar cuales son las potencialidades y ventajas competitivas
gue presenta la empresa y la zona adyacente, ya que si una
hosteria esta ubicada en una zona adyacente a cualquier
remanente de importancia, sea cultural o natural, propiciar la

creacion de una imagen diferenciada del negocio.

Realizar un andlisis histérico de la zona en la cual se encuentra
el establecimiento de alojamiento, propendiendo a rescatar viejas
tradiciones ancestrales, saberes o creencias que puedan ser

utilizadas como medio de enganche para futuros clientes.

Utilizar el imaginario local para crear ambientes de convivencia
Gnicos, ya que nuestra rigueza cultural y leyendas manejadas de
generacibn en generacién permitirdn crear espacios de

convivencia mutua (turista-lugarefio).

~ Exclusividad:

Implementar servicios conexos acordes con la tipologia de
grupos y segmento de mercado demandante, como por ejemplo:

salas de juego, karaoke, juegos de mesa, entre otros.
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El hecho de que se trate de un establecimiento hotelero
periférico, no es sindnimo de confort reducido ni mucho menos
de servicio de calidad basico, por ello el personal del negocio
turistico deberia estar a disposicion de los huéspedes para hacer

su estadia mucho mas confortable.

Crear un sistema de beneficios progresivo a los clientes
frecuentes, como por ejemplo, brindarle un tipo de acomodacion
mucho mas cdmoda, brindarle en su préxima visita una cesta

con frutas del lugar, una habitacion con chimenea y jacuzzi, etc.

~ Costeable:

Reducir los costos de funcionamiento del establecimiento en las
actividades complementarias, mediante la utilizacion de la
polifuncionalidad de los empleados, es decir, un empleado que
se encarga del servicio de botones o camarero y tiene
conocimientos de cabalgata serd el encargado de esas
actividades.

Tratar de ubicar a todas las actividades extra que realicen los
turistas dentro de los mecanismos que posea la hosteria, por
ejemplo si el negocio posee un trapiche, generar actividades de
obtencion de zumo de la misma, manipulacién del trapiche, entre
otras.

Trabajar con sistemas de produccién limpia, que contrario a lo
gue se cree no son caros, y sus costos de adquisicion amortizan
el valor relacional de los costos de operacion y mantenimiento de

las tecnologias tradicionales.

Estrategias de Competitividad para Hoteles (Lujo y Primera Categoria).

A Competitividad:

N

Innovacion:

Es importante que las empresas manejen el valor denominado

CSLV, es decir, Calidad, Servicio, Limpieza y Valor;
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preponderante en las empresas competitivas en mercados

internacionales.

Utilizar la pagina web de la empresa turistica como medio
dinamizador de la actividad, no solamente como un mero
receptor de solicitudes de reservacion, sino también permitirle al
cliente frecuente el poder crear su propio ambiente en cada
visita, ofreciendo servicios extra como arreglos florales, servicios

de bebidas en la habitacion, etc.

Generalmente este tipo de hoteles cuenta con personal
suficiente para cubrir los requerimientos de los clientes, por lo
gue se les podria ofrecer el servicio de un mayor domo
profesional personal, el cual sera el encargado de servir,
acompafar y solucionar cualquier problema, requerimiento o

necesidad que presente el huésped durante su visita.

~ Calidad:

Orientar su accionar a la obtenciéon de cualquier reconocimiento
técnico asociado a la calidad (ISO 9001:2008, Q de calidad en
Turismo, Calificacion QUIALYTUR, entre otras), que genere no
solamente seguridad en su servicio brindado, sino también actué
como eje de difusion y promocién externa en las paginas de

cada uno de estos estamentos privados.

Implementar politicas de servicio al cliente que sean de uso
uniforme entre los empleados, manteniendo como ejes
transversales del mismo la cordialidad, amabilidad, normas de

educacion, protocolo, ética y moral de aceptacién promulgada.

Mantener un programa de motivacion orientado a sus
empleados, en el cual se alcance no solamente una superacion
de indole laboral sino también personal, con ello se alcanzard la

meta de apropiacion de los subordinados, asi como su
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capacidad de captar y recibir ordenes y/o sugerencias para

mejorar.

X Servicio:

Establecer normas de calidad en el servicio, mediante la
sistematizacion de las mismas, generando circulos de calidad
con representacion de cada uno de los departamentos;

ubicandolos como un departamento de mejora continua.

Conservar a los buenos empleados, evitando la rotacion de

personal o la disminucion de la moral de los mismos

Aplicar los fundamentos operativos, orientados a la planificacion
y direccién de la empresa acorde con la filosofia empresarial que
se estructur6 dentro de la planificacion operativa anual

empresarial (POA).

~ Posicionamiento:

Utilizar los beneficios tecnolégicos como canales de
posicionamiento, para lo cual use puede utilizar varias
herramientas de potencializacién en el comercio electrénico

evidenciado en un plan de medios sociales o social media plan.

Crear fuentes e interaccién directa entre cliente y empresa, a
través de la utilizacién de plataformas tecnolégicas orientadas a
los teléfonos celulares, las aplicaciones para estos moéviles no
son costosas solo requieren de una ideologia del producto y de

un servicios real.

Destinar un porcentaje de las utilidades obtenidas por la
empresa para ser redistribuidas a favor de la promocion de la
misma, ya que mientras mayor presencia tenga el negocio en
eventos turisticos nacionales e internacionales, mejores alianzas

estratégicas podra conseguir e incrementar su mercado meta.
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Estrategias de Competitividad para Hoteles (Segunda y Tercera Categoria) y Hostales.

A Competitividad:

~ Innovacion:

Al no tener un espacio tan amplio como la categoria anterior de
los hoteles se puede trabajar mas en la decoracién de ambientes
tematicos, por ejemplo manejar una decoracion sobria para
lugares de negocios y una decoracién acogedora para lugares

de conversacién informal y familiar.

Preparar servicios de animacion turistica segmentada, es decir
gue previa visita de un grupo determinado se lo analice y se
entregue una danza tipica de la localidad y una del pais de
procedencia, o manejar masica propia de la localidad y musica

del su pais de procedencia.

~ Calidad:

Establecer un sistema de control de calidad integral, del cual
seran responsables los jefes de area o departamento de manera

conjunta, el mismo debe ser continuo y por lo menos 3 cada afio.

La cordialidad y calidez del trato del personal para con los
huéspedes debe ser la carta de presentacion de la empresa ante

el mercado, sin discriminacion de ninguna clase.

& Servicio:

Al momento de facturar, se debe entregar una encuesta escrita a
los clientes asociado con tematicas propias de medicion del
servicio (calidad, prontitud, honradez, entre otras) que potencien

el accionar de la empresa.

Realizar un collage fotografico de los visitantes que estuvieron
en la empresa, de manera peridédica, con ello se logra
personalizar el servicio y estrechar lazos de pertenencia entre los

clientes y la empresa.
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» Posicionamiento:

Analizar e identificar cuales son las operadoras de viajes o los
guias que mayor influencia de visitacion presentan, tratando de
engancharlos con el servicio de alojamiento a través de un

sistema de incentivos real.

Preparar un plan de accion integrativa entre la empresa y los
organismos del sector publico encargados de las actividades
turisticas, éste proceso de cooperacion debe tener como
finalidad la promociéon de los servicios por parte de estos
estamentos. Dichos planes debes ser planteados con metas

alcanzables a corto o maximo mediano plazo.

Estrategias de Competitividad para Hosterias.

A Competitividad:

~ Innovacion:

Establecer un stand de informacion turistica ubicado en las
zonas de libre circulacion de los huéspedes, con ello se entrega
informacion asociativa del destino que se esta visitando, asi
como también se fortalece el proceso de alianzas estratégicas

contraidas con antelacion.

Establecer o adoptar la estrategia de los hoteles de primera
categoria, denominada “24/7” servicio las veinte y cuatro horas
los siete dias de la semana, debido a que cada grupo es

diferente.

» Calidad:

Generar un proceso de formacion semi-profesional en
cooperacion con escuelas de la localidad encargadas de
preparar mandos medios (recepcionista, botones, ayudantes de

oficina, entre otros).
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Organizar de manera adecuada los denominados Fam Trips, que
sirven principalmente como medio de promocion y difusion, pero
a la vez de evaluacion de la calidad por parte de los operadores

turisticos invitados.

X Servicio:

Utilizar como herramienta de mejora continua a el conocido
“Libro de Recomendaciones”, el cual debe ser llenado por lo
clientes al momento de finalizar su consumo en la empresa, por
ello debe estar ubicado en zonas de libre circulacion de los
huéspedes.

Establecer un cronograma de reuniones periodicas entre los
empleados de cada éarea funcional de la empresa y el o los
directivos de la misma, para retroalimentar todo lo acontecido en

un determinado periodo de tiempo.

~ Posicionamiento:

Implementar un Joint Venture (acuerdo comercial de inversion
conjunta a largo plazo) con empresas de alojamiento ubicadas
en el sector urbano de la ciudad y con los proveedores del

servicio.

Evaluar la situacion actual de los negocios similares ubicados en
el perimetro circundante de la empresa, y si es el caso,
orientarse a desarrollar actividades de adquisiciones,

absorciones y fusiones.

Generar un nombre corporativo con peso en el mercado
asociado directamente con la sensibilidad del cliente, para lo cual
es recomendable utilizar nombres cortos y en idioma local,

evitando eufemismos y copia directa de hombres extranjeros.
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4.2.- DETERMINACION DE VENTAJAS COMPARATIVAS Y COMPETITIVAS DE
CADA EMPRESA PERTENECIENTE AL SUBSECTOR DE INTERMEDIACION.
En el caso del subsector turistico de intermediacion, resulta mas facil el aplicar una
estructuracion estratégica debido principalmente a que su categorizacibn no es
abundante como en el caso del alojamiento o la restauracion turistica, por ello se
puede validar la aplicacion de las estrategias a plantearse por cada una de éstas,
siempre y cuando cuenten con un analisis interno integral, como se habia sustentado
legalmente en el capitulo uno, segun la ley de turismo se clasifican en tres tipos de
empresas de intermediacion:

- Mayoristas,

= Internacionales o Duales; y

— Operadoras.

Como lo habia realizado en el capitulo anterior, se debe distinguir entre las actividades
correspondientes al turismo receptivo y emisivo, debido a que el comportamiento de la
demanda de mercado es diferente y su sensibilidad a los factores adyacentes
intrinsecos puede mostrar gran variabilidad una con respecto de la otra; por ello las
estrategias que se planteardn mas adelante estan divididas con la misma légica

pragmatica.

Al igual que en el caso del sector de alojamiento es importante definir cual es la cadena
de valor del sector en la ciudad de Cuenca y al igual que el caso anterior se desconoce
del funcionamiento operativo de la cadena de valor del sector de intermediacion
turistica, he incluso se evidencia que el desconocimiento del discernimiento de ésta
actividad es subjetivo, ya que depende de la experiencia antes que la

profesionalizacion.

Para elaborar una cadena de valor de un subsector industrial se debe tener en cuenta
los siguientes aspectos: Gestores de la Actividad Turistica; Recursos Turisticos:
(Nacionales e Internacionales); Organizacion Interna Optima de la Actividad; Factores
de Incidencia Directa y Actividades Complementarias (debido a que las agencias
prestan un servicio de intermediacion, ellas requieren y dependen directamente de los

proveedores de servicios complementarios nacionales e internacionales).
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Obteniendo el siguiente Flujograma operativo en el sector de alojamiento:
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Elaborado por: El Autor
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Como premisas para la estructuracion y el planteamiento de las estrategias
competitivas se han analizado los siguientes parametros del sector de intermediacion:
d) Anadlisis situacional del sector de intermediacion;
e) Analisis integral de las fuerzas de mercado (oferta y demanda) del sector de
intermediacion; y

f) Cadena de valor turistica del sector de intermediacion.

Ahora los parametros para plantear las estrategias competitivas para el sector de
intermediacion son:

= Crecimiento (Econémico, Alianzas Estratégicas y de Mercado)

— Desarrollo (Organizacional y Producto/Servicio)

— Diferenciacion (Imitabilidad, Exclusividad y Costeable)

-

Competitividad (Innovacion, Calidad, Servicio y Posicionamiento)

A continuacion se detallan las estrategias asociadas al sector de intermediaciéon

turistica.

Estrategias de Crecimiento para Mayoristas.
A Crecimiento:
»  Econdmico:
» Potencializar los ingresos obtenidos dentro de un ciclo
economico a través de conversion del circulante en inversion,
sea esta para bienes de capital o para contingentes de la

empresa.

» Fijar como herramienta de gestion financiera la observacion del
comportamiento del mercado financiero para obtener fuentes de
financiamiento reales aplicables en el caso de necesitar una

inyeccion econdémica para la empresa.
~ Alianzas Estratégicas:

» Estandarizar un protocolo de negociacion con las agencias de

viajes en la cual permita un crecimiento o la obtencién de una
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ganancia para la mayorista, sin tener en cuenta la comision de la

intermediacion de la agencia de viajes.

= Establecer mecanismos de accion con las Agencias de Viajes,
Operadoras de Turismo y Camara de Turismo del Azuay, por lo
cual el asignar un porcentaje de comision es crucial para el buen

trabajo grupal.

~ Mercado:
= Mantener un canal de distribucién especifico, es decir que las
agencias de viajes interesadas en promocionar el servicio que se
oferta, se encuentren siempre activas y participativas con

nuestra empresa.

= Utilizar medios de publicidad que permitan difundir los servicios
que la empresa pretende ofertar; como: spots publicitarios,
folletaje y pagina web.

Estrategias de Crecimiento para Operadoras.
A Crecimiento:
»  Econdmico:
» Evidenciar la participacion de la empresa en un sistema de
economia a escala fundamentada en nuestra cadena de valor

empresarial.

= Centrar su actividad en el andlisis integral y periédico del turismo
interno del pais, ya que es un nicho de mercado poco trabajado

en la actualidad y los que mayor movilidad econémica generan.

~ Alianzas Estratégicas:
» Establecer lineas de accion cooperativa con las empresas de
transportacion turistica, para cubrir rutas nacionales especificas

de manera eficiente.
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= Establecer una base de datos de operadores internacionales de
los paises vecinos (Colombia y Perd) debido a que el mercado

de Cuenca tiene una gran atraccion para visitar estos destinos.

» Mercado:
*» Manejar una estructura de innovacion y creatividad que fomente
el disefio visual de los paquetes a ser ofertados, de esta manera
trabajaremos con los sentidos de las personas generando una

nueva opcion de comercializacibn mas sectorizada y dinamica.

Estrategias de Crecimiento para Agencias de Viajes (Internacional y Dual).
A Crecimiento:
»  Economico:
» Establecer la designacién de un porcentaje de las ventas que se
generen por la participacion en el mercado, para actualizar y
mejorar cada vez el portafolio de productos, variando su forma

mas no su funcién ni calidad.

» Estar al tanto de las noticias internacionales que se suscitan dia
a dia, ya que el diferencial cambiario, guerras o inseguridad en
un determinado destino podria ocasionar problemas a los

pasajeros.

~ Alianzas Estratégicas:
= Utilizar medios impresos y visuales para promocionar su
portafolio de productos y servicios, a través del mecanismo
denominado “canje” con el cual se puede obtener beneficios de

promocion y difusion.

= Asistir a por lo menos dos ferias de turismo internacional para
dar a conocer los productos o servicios que ofrece al mercado
extranjero, formalizando un proceso de reconocimiento

empresarial.
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» Mercado:

Ejecutar un andlisis periodico del funcionamiento del mercado y
de la competencia, por parte del departamento de Gerencia, con
ello conocer claramente cuales son las nuevas tendencias de
mercado y su movimiento real. Para ello se recomienda utilizar
un benchmarking comparativo en el caso de la competencia y en
el caso del mercado se utilizara un proceso de investigacion
consensual que permita monitorear los cambios relevantes que

se puedan observar dentro del funcionamiento real de mercado.

Salir del estandar normal de prestacion de servicio, brindando un
servicio que permita a los clientes sentirse importante, mediante
la calidad impuesta en el proceso de planificacion del paquete

turistico, asi como también de la ejecucién del mismo.

Estrategias de Desarrollo para Mayoristas.

A Desarrollo:

~ Organizacional:

Implementar un Reglamento Interno que permita delimitar las
actividades realizadas por cada departamento, ademas genere

un sistema de control interno de las mismas.

Gestionar un liderazgo competitivo innovador, es decir, mediante
la capacitacién actual a los directivos a cerca de los nuevos
requerimientos que exige el mercado para su participacion y
mejoramiento continuo, alcanzar la implementacién de un nuevo
concepto de liderazgo estratégico que genere un beneficio

representado en el crecimiento de las mayoristas de turismo.

& Producto/Servicio:

Estructurar en la pagina web de las empresas un link que le
permita al cliente poder disponer su propio paquete vacacional,
de manera que él puede acceder a un servicio de venta con

asesoramiento en donde el escoge las actividades, servicios de
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alimentacion, hospedaje, transporte de acuerdo a su
conveniencia y necesidades. El puede escoger su destino y
distribuirlas segun sus preferencias. A su vez podra observar el
costo total del paquete escogido, asi como también podra
imprimir su Boucher de servicios que le permitira acceder de

manera directa a los servicios ofertados por la empresa.

Mejorar el portafolio de productos manejado por las mayoristas
de turismo, creando nuevas cadenas de producto y destino que

favorezcan a la diversificacion del mismo.

Estrategias de Desarrollo para Operadoras.

A Desarrollo:

# Organizacional:

Gestionar la actividad ejecutada por el pool de operadores de
manera periodica (no superior a los 3 meses), en la cual se
evaluara cual es el nivel de crecimiento individualizado de las

empresas y el grupal.

~ Producto/Servicio:

Acoplar a la tipologia del turista la realizacion de un paquete
turistico trabajando con descriptores psicolégicos, de edad,
preferencias, motivaciones, etc. Que permitan perfeccionar la
definicion del destino y su aplicacién para el publico objetivo o
publico meta delimitado. Para ello se utilizara la Psicologia del
viajero o del turista, la cual nos demuestra cuales son los
principales descriptores o regentes que influyen en la

movilizacién de las personas.

Establecer claramente el comportamiento del ciclo de vida del
portafolio de productos y servicios manejada por las operadoras,
con la finalidad de establecer subestrategias que permitan

reciclar el ciclo o finalmente eliminar un determinado producto.
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Estrategias de Desarrollo para Agencias de Viajes (Internacional y Dual).

A Desarrollo:

» Organizacional:

Incrementar la participacién de los trabajadores en cada una de
las actividades a través de incentivos, econdmicos, dias de

vacaciones, viajes gratis, etc.

Evitar la multiplicidad de actividades en los agentes de counter,
ya que los mismos agentes =vendedores son los encargados de
realizar los cuadres del VCT vy llenar los informes enviados al
Produbanco, esto genera malestar y puede ocasionar errores en

la ejecucion de las actividades.

~ Producto/Servicio:

Crear un sistema de validacion del proceso de creacion de un
paquete turistico, basado en los gustos y preferencias del cliente,
en las motivaciones del turista y en los nuevos destinos

turisticos.

Incluir nuevos atributos al producto turistico manejado en la
actualidad, y plantear el lanzamiento de nuevas lineas de
producto que favorezca el nivel de ventas de las agencias de

viajes.

Estrategias de Diferenciacion para Mayoristas.

A Diferenciacion:
» Imitabilidad:

Implementar un software para un control de las ventas, volumen
de clientes, determinacibn de productos estrella y su
clasificacion; por medio de una prospeccion que nos ayudara a
conocer mas al comportamiento de nuestro mercado regente,
sus cambiantes y surgentes necesidades, demandas, etc. Con
estos datos poder proyectar y retener al publico objetivo,

generando un factor critico de éxito en la satisfaccion continua

154



del cliente. Esta herramienta es conocida como el CDR o

Customer Relationship Management.

La profesionalizacion de las actividades turisticas y la innovacion
empresarial continua representan un factor de diferenciacién a

corto plazo.

~ Exclusividad:

Respetar y manejar de manera eficiente el tiempo de los clientes
de la empresa, propendiendo a ser eficientes y prolijos al realizar

una reservacion o confirmaciéon de servicios.

Manejo integral de cluster turisticos de cada destino ofertado, en
la cual se analice aspectos relacionados con: producto turistico,
redes de proveedores, infraestructura econdémica y las empresas

lideres.

» Costeable:

Se orientara a la estructuracién de costos pormenorizados que
permitan evitar el margen de error en la distribucién de los
mismos y se reflejen en el costo fijo que se sumara al precio del

paquete ofertado.

Establecer medios de fijacion de precios variada, basando su
calculo en términos de: Costo Total del Servicio, Precios por
Intermediacion, Precio Basado en el Costo Meta, Precio por

Rendimiento Objetivo, etc.

Estrategias de Diferenciacion para Operadoras.

A Diferenciacion:

N

Imitabilidad:

Contratar servicios de guias turisticos especializados y que
ademas de manejar el idioma nativo del grupo a ser guiado,

conozcan un idioma local.
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» Exclusividad:

Elaborar tours personalizados o individualizados, dependiendo
de las exigencias de los grupos o individuos que asistan a la
agencia operadora, no rigiéndonos a los programas turisticos

construidos, sino mas bien acoplandolos.

~ Costeable:

Trabajar de manera conjunta con los servicios de restauracion y
transportacion turistica para manejar un promedio fijo de
visitacion mensual por temporada que permita calcular un costo

razonable.

Estrategias de Diferenciacion para Agencias de Viajes (Internacional y Dual).

A Diferenciacion:
» Imitabilidad:

La profesionalizacion y la aplicacion efectiva de servicio al cliente
seran la carta de presentacion ante los clientes; asi como la
veracidad de lo ofertado y el cumplimiento de estipulaciones en

el caso de no cumplir de manera satisfactoria con los servicios.

~ Exclusividad:

La capacidad de ajustar los servicios de la empresas con los
requerimientos de los clientes son el factor de versatilidad, ya
que cada uno podra escoger las actividades que cada uno desea

realizar.

Manejar los contratos de exclusividad con los prestadores de
servicios, los mismos deberan mantener una clausula que
determine que las negociaciones en lo referente a: servicios,
precio, frecuencia de visitacion y demas, seran de uso exclusivo
de la mayorista, es decir que en las fechas planteadas por las
partes no podran asistir otra mayorista con sus pax a sus

instalaciones.
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~ Costeable:

Disminuir al méaximo los costos por intermediacién, asi como
también el cobro por realizacion de tramites de asesoramiento de
viajes que realizan las empresas turisticas, ya que esto genera

una pérdida de clientes potenciales en el mercado.

Estrategias de Competitividad para Mayoristas.

A Competitividad:

N

Innovacion:

Demarcar la funcién de intangibilidad del servicio como un factor
potencializador, con ello asentaremos en el personal trial
(agencias, servidores y mayorista) la funcién de servicio de
calidad al cliente, mediante la profesionalizacion del personal de
la empresa y de los servidores turisticos que serviran de
regentes del servicio turistico. Ademas utilizaremos a este por su
efecto multiplicador para generar un crecimiento evidente en el
volumen de ventas estimado. Aqui trabajaremos en un doble
frente desde la parte interna de la empresa y la parte externa,

que se reflejara en la percepcién y atraccion del cliente.

Potencializar la participacion del portafolio de productos ofertado
dentro del mercado, a través de campafias de lanzamiento de
producto que se realizan en conjunto, entre la mayorista de
turismo y los operadores o prestadores de servicios turisticos de

los destinos a promocionar.

» Calidad:

El personal de servicio estara permanentemente capacitdndose

en el &rea de su trabajo y de servicio al cliente.
El servicio sera personalizado y en el caso de existir problemas

solucionarlos rapidamente desagregando funciones entre los

empleados de la empresa. Adicionalmente el agente de viajes
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debera conocer los destinos ofertados de manera integral para

actuar como agente vendedor.

X Servicio:

El Servicio Preventa se lo har4 por medio de ferias y bolsas de
turismo a nivel local, nacional e internacional. En estas por lo
general siempre participan agencias mayoristas extranjeras vy
operadoras de turismo, las que quieren generar alianzas

estratégicas entre los productos y servicios que se manejan.

El servicio de venta, hace referencia al asesoramiento adecuado
del cliente, para que tenga un mejor conocimiento de las ofertas
de servicios y productos creados. Guiandolo de manera
personalizada al momento de ejecutoriar la consultoria. Cabe
recalcar que como se trata de una mayorista de turismo no se
tiene contacto directo con el publico pero mediante las agencias
de viajes, adquieren ellos el producto, por lo que de nuestra

mejor atencién al agente vendedor él captara mas clientes.

El servicio post venta estara orientado al agente de viajes, el cual
podra llenar un formulario en el que se evalla el servicio,
atencion, las instalaciones, a los guias, etc. Esto se realizara de
manera digitalizada, en concordancia con el servicio que la
mayorista prest6. Ademas el agente de operaciones y ventas
que perfeccioné la venta sera el encargado de dar solucién a
cualquier tipologia de problema que se produzca antes, durante

y después de vendido el paquete.

» Posicionamiento:

La rapidez constituye el factor critico que determina la
opcionalidad de compra del pasajero, en cuanto al servicio de
intermediacion turistica, la atencion sera eficaz y rapida en

relacion a los problemas o dudas que el cliente posea frente a la
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adquisicion del servicio. Sin descuidar la calidad del servicio por

la rapidez de la prestacion.

» El disefio es una parte muy importante, ya que quedara fijado en
la percepcion del cliente. Se tiene la ventaja de que en estas
empresas se trabaja con paisajismo natural, por lo que la
elaboracion de grafismos es mas representativa, demostrando
de manera implicita lo que se pretende alcanzar con la

adquisicion del cliente del servicio, esparcimiento, relax, etc.

Estrategias de Competitividad para Operadoras.
A Competitividad:
A Innovacion:

= Creacién de un plan de medios electrénico, en el cual su
herramienta principal sea la promocién mediante videos
exclusivos obtenidos de sus experiencias propias, los cuales se
deberian subir a la pagina del youtube y sus links ser enviados
por las redes sociales a sus contactos.

» Calidad:
» Propender a la profesionalizacion del personal, es decir, que si el
personal no cuenta con los estudios necesarios ayudarlos a
culminar los mismos; ya que solamente la profesionalizacién

permitira cubrir con los requerimientos de competitividad actual.

»  Servicio:
» Disminuir los tiempos de espera para la ejecucion de una
cotizacion por parte de los consumidores, es decir, que el
personal de counter deberd responder de manera inmediata a

los requerimientos individualizados de cada solicitud de reserva.

~ Posicionamiento:
» Especializarnos en un destino o actividad turistica en particular,
fundamentado para ello, en las motivaciones y tendencias

turisticas que presenta el destino “Cuenca”.
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Estrategias de Competitividad para Agencias de Viajes (Internacional y Dual).

A Competitividad:

~ Innovacion:

Inclusion del denominado “VideoTex”, forma parte de los
sistemas telematicos (telecomunicaciones mas informética) y
revoluciona los sistemas de venta a distancia con la asociacion
del llamado pago electronico a través de las tarjetas de crédito,
permite el acceso a base de datos mediante la pagina web de las
agencias de viajes, es un sistema interactivo que permite

preguntas y respuestas.

» Calidad:

Procurar que el servicio cumpla con estandares de eficiencia,
eficacia y efectividad para que los clientes perciban que son el

eje fundamental de la empresa.

Mantener la ideologia empresarial interiorizada por todos y cada
uno de los empleados de la empresa.

A~ Servicio:

El servicio en Linea debe estar acorde con la base de datos o
data Mining de cada empresa hasta la fecha, para ello se
realizaran envios de correos electrénicos en lo que se detallan
las diferentes actividades y servicios que se encuentran dentro
de cada uno de los paquetes manejados. Por lo tanto, el cliente
podra armar su propio paquete y el precio de este saldra
automaticamente. Cabe recalcar que en cada uno de los
servicios estara una breve explicacion del contenido de la
actividad y el costo, es decir, dentro de cada destino se le
ofertard la posibilidad de que pueda escoger el tipo de
alojamiento, actividades complementarias, etc. Habra un
personal en linea que estara disponible durante las horas de

oficina para responder las inquietudes del cliente.
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» Posicionamiento:

La garantia del servicio es una herramienta de posicionamiento
en estas empresas, ya que se fundamenta en la reputacion
corporativa, tanto del interventor cuanto de los prestadores de
servicios turisticos que se ofertan dentro de un paquete. El
Boucher de servicios otorgado a la agencia de viajes para ser

comisionado y entregado a los clientes serd el documento de
respaldo.
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4.3.- DETERMINACION DE VENTAJAS COMPARATIVAS Y COMPETITIVAS DE
CADA EMPRESA PERTENECIENTE AL SUBSECTOR DE RESTAURACION.

El sector de restauracion turistica es el que mayor incidencia presenta en el sector
turistico, referido al nimero de empresas que participan actualmente en dicho
subsector, pero contrastando con este hecho es la que mayor fluctuacion econémica
presenta, al igual que la de menor rentabilidad en el sector; a pesar de que se

fundamenta del consumo interno principalmente.

Adicionalmente la Ley de Turismo faculta a una subdivisién demasiado amplia de ésta
actividad, incluyendo fondas y puestos de comida rapida que no representan
completamente a la actividad turistica, ni mucho menos se encuentran alineados a los
requerimientos reales de un mercado que esta enfocado a un servicio de calidad. Por
ello solamente se analizaran estrategias asociadas a negocios turisticos formales, con
rendimientos productivos de ventas representativos, entre ellos tenemos a:

= Restaurantes;

— Bares-Cafeterias-Karaokes; y

— Heladerias y Fuentes de Soda.

De igual manera se define a nivel de Flujograma la cadena de valor del sector de
restauracion turistica en la ciudad de Cuenca; siendo especifico en éste caso se
prepondero la actuacién de la calidad y la innovacion dentro de los requerimientos
reales que busca la demanda efectiva actual del destino antes mencionado,
principalmente debido a que la comida para los turistas, sean estos nacionales o
extranjeros, podria resultar una experiencia no tan enriquecedora como se podria
esperar, debido a ciertos factores que tienen que ver principalmente con su
preparacion, tratamiento y materiales utilizados por parte de cada una de las empresas

antes descritas.

Para elaborar una cadena de valor de un subsector industrial se debe tener en cuenta
los siguientes aspectos:

— Gestores de la Actividad Turistica;

— Recursos Turisticos (Destino de Referencia o Centro de Distribucion Turistica);
= Organizacion Interna Optima de la Actividad;
-

Factores de Incidencia Directa.
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Obteniendo el siguiente Flujograma operativo en el sector de alojamiento:
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Elaborado por: El Autor

Como premisas para la estructuracion y el planteamiento de las estrategias
competitivas se han analizado los siguientes parametros del sector de restauracion

turistica:

163



g) Anadlisis situacional del sector de restauracion;

h) Andlisis integral de las fuerzas de mercado (oferta y demanda) del sector de

restauracion; y

i) Cadena de valor turistica del sector de restauracion.

Ahora los parametros para plantear las estrategias competitivas para el sector de

restauracion son:

— Crecimiento (Econdmico, Alianzas Estratégicas y de Mercado)

— Desarrollo (Organizacional y Producto/Servicio)

— Diferenciacion (Imitabilidad, Exclusividad y Costeable)

— Competitividad (Innovacién, Calidad, Servicio y Posicionamiento)

Las estrategias planteadas son las siguientes:

Estrategias de Crecimiento para Restaurantes.

A Crecimiento:

» Econdmico:

Realizar una inversion en activos fijos y capacidad instalada
considerable, enfocandose en encuadrar una tematica de

servicio (clasica, fusion, moderna, etc).

Utilizar la técnica del management como eje dinamizador de la
empresa, en el cual se maneja el ambito integral de la misma,
desde el punto de vista global y aplicado a la empresa

especificamente.

# Alianzas Estratégicas:

Establecer convenio de cooperacion por comision entre la
empresa de restauracion turistica y las operadores o guias, los
cuales tendran un beneficio econdmico directo sobre el monto

bruto de ventas y no sobre el neto.

En el subsector de restauracion, una de las herramientas mas

representativas son las franquicias, las cuales conllevan
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beneficios onerosos a sus franquiciados, una vez posicionada la
empresa se podria optar por franquiciarla fuera de las fronteras

de la geolocalizacion interna.

» Mercado:
= Estandarizar protocolos de servicio, en el cual se pueda validar
cudles son las expectativas de los clientes frente a la realidad de
la empresa, no porque se cuente con talento humano empirico

se debe prestar un servicio ineficiente.

= Aplicar el “Office Depot” como estrategia de medios online, en la
cual los sistemas de reservacion generen ordenes de adquisicion
optimas para ser utilizadas por los comensales al momento de su

arribo a la empresa.

Estrategias de Crecimiento para Bares-Cafeterias-Karaoke.
A Crecimiento:
» Economico:

= Al ser negocios turisticos que no generan un nivel de rotacion
preponderante, se debe orientar a ofrecer una variedad de
bebidas, platillos rapidos y picadas que se encuentren acorde
con el target, manejando un rango de utilidad que oscile entre los
18 y 22%.

» Ejecutar un sistema de pago diferenciado, ya que varios de estos
establecimientos ofrecen entretenimiento para grupos con un

nivel econémico aceptable.

~ Alianzas Estratégicas:
= Ejecutar asociaciones con restaurantes y tour operadores en
actividades de distraccion, generando un rango mas amplio de

accion.
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= Brindar los servicios de animacion turistica a los mecanismos de
diversion que estan siendo utilizados en la actualidad, como las

chivas o buses de dos pisos.

» Mercado:
= Clasificar claramente a la empresa de acuerdo a su tamafio y su
target, ya que no todos los clientes se encuentran enmarcados

en un nivel de satisfaccidén y exigencia similar.

» Estructurar de manera periddica la realizacion de un STP
(Segmentacién, Target Group y Posicionamiento) basico, que
permita observar cuales son los cambios evidenciados en las

preferencias de consumo y niveles econémicos.

Estrategias de Crecimiento para Heladerias y Fuentes de Soda.
A Crecimiento:
»  Econdmico:
» Enfatizar la medicién de la productividad directamente en el nivel
de ventas generado y comparandolo con el monto de los activos

fijos que posee la empresa.

~ Alianzas Estratégicas:
» Establecer una linea de crédito abierto con los proveedores
frecuentes, asi mismo generar una ruta de distribucion conocida

gue evite el surgimiento de imprevistos.

X Mercado:
= Determinar cual es el target de mercado al que esta dirigido el
servicio o producto ofertado, concentrando el 100% del

desarrollo de la actividad a cubrir los requerimientos del mismo.
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Estrategias de Desarrollo para Restaurantes.

A Desarrollo:

» Organizacional:

Establecer una estructura organizacional optima, en la cual las
lineas de mando no se encuentren tan delimitadas y se pueda

evitar caer en una burocracia innecesaria para el negocio.

Establecer un canal de comunicacion efectiva en la cual se
pueda generar un sentimiento de confianza para expresarse,
aplicado tanto para el cliente interno cuanto para el cliente

externo.

~ Producto/Servicio:

Realizar de manera periédica un festival gastronédmico local,
nacional e internacional que permita generar una captacion de

clientes mucho mayor.

Establecer claramente en la pagina web del local un servicio de
reservacion en linea, el cual permita confirmar los datos y
requerimientos de los comensales, independientemente del

namero.

Estrategias de Desarrollo para Bares-Cafeterias-Karaoke.

A Desarrollo:

# QOrganizacional:

Tratar de estructurar una linea de mando medio, que sera el
encargado de manejar toda la operatividad del negocio, no

duplicando funciones.
Evitar que la polifuncionalidad laboral genere una incertidumbre

en el trabajador, es decir, que de tanto apoyo interno no se

conozca cuales son sus funciones reales.
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A Producto/Servicio:
= Ofrecer dentro del portafolio de productos o servicios una
variedad de los mismos pero que se encuentren alineados al eje
central del negocio, por ejemplo si se venden cafés, ofrecer
variedad en los mismos, café nacional, café de altura, café

internacional, etc.

» La imagen corporativa es muy importante, la utilizacion de
uniforme e implementos necesarios para manipular los alimentos

brindan confianza a los clientes.

Estrategias de Desarrollo para Heladerias y Fuentes de Soda.
A Desarrollo:
# Organizacional:
» Generalmente éste tipo de negocios es de orden familiar, por lo
gue la parte administrativa recae en miembros de la misma, los
cuales deben formarse para manejar al negocio no como un

patrimonio familiar sino como una pymes de proyeccion.

» Producto/Servicio:
»= Generar un proceso de creativismo en la presentacion del platillo
o en su elaboracién, por ejemplo vender helados de paila
acompafado de frutas secas para picar, o vender hot dogs

acompanados de salsas especiales.

Estrategias de Diferenciacion para Restaurantes.
A Diferenciacion:
» Imitabilidad:
= El manejo del menaje de mesas debe ser pulcro y prolijo, no se
puede utilizar cualquier manteleria o cuberteria que no se
encuentren en las condiciones adecuadas para un determinado

evento o el servicio normal que ejecute el negocio.
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Variar los menus ofertados cada cierto periodo de tiempo,
ubicando a las frutas y tubérculos de la zona como posibles ejes
de regulacion en cada temporada.

~ Exclusividad:

Implementar una estrategia denominada “Booking on the Table”,
debido a que existe la conformacion de varios grupos
heterogéneos se puede estructurar el ambiente del restaurante

para que las estaciones contengan a grupos de interés coman.

Brindar un servicio de prevencion de las condiciones
meteoroldgicas, por ejemplo si loa turistas llegan en época de
lluvias, los meseros seran los encargados de esperarlos en la
zona de recepcibn con paraguas o cualquier implemento

asociativo.

» Costeable:

Estrategias de Diferen

A Diferenciacion:

Manejar un sistema de gratuidades éptimo y no preponderativo,
es decir que pasados los diez comensales comenzar a aplicar
una gratuidad y no esperar a que el grupo cumpla con

caracteristicas mayores.
Destinar un porcentaje de las ventas brutas generadas para
obsequios a las agencias de viajes y los guias que trabajan de

manera continua con la empresa.

ciacion para Bares-Cafeterias-Karaoke.

» Imitabilidad:

Preparar y ofrecer noches tematicas para sus clientes, por
ejemplo utilizar las épocas de antafio (70’s, 80’s, 90’s) que

ambienten globalmente su sentido de pertenencia.
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Ofrecer una ambientacién diferenciada, en un mismo lugar; este
tipo de negocios maneja salas de acontecimientos dentro de un
mismo ambiente, es decir se puede decorar una habitacion de

manera minimalista, otra de manera vanguardista, etc.

~ Exclusividad:

El manejo de tarjetas VIP para ingreso a estos lugares es
fundamental, ya que evita el realizar las largas filas de ingreso, o
permite manejar porcentajes de descuento en bebidas favorables

a los clientes.

La denominacion de “Promotores” a los clientes asiduos permite
generar una cadena de comercializacibn mucho mas

personalizada en este tipo de negocios.

» Costeable:

El precio de los platillos debe ser obtenido de acuerdo a las
denominadas 6rdenes de fabricacion, en las cuales se debera
incluir exactamente y detalladamente factores relativos a: tipo de
ingrediente; costo por libras, gramos, kilos; cantidad a utilizar;

etc.

Se debe contabilizar cuidadosamente la cantidad en metros
cubicos que se utiliza para cualquier tipo de bebidas y no

manejar sobrantes de las mismas.

Estrategias de Diferenciacion para Heladerias y Fuentes de Soda.

A Diferenciacion:
Imitabilidad:

N

La marca utilizada por el negocio debe transmitir cual es el

producto o servicio que se oferta.
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» Costeable:

Implementar un sistema de costeo de produccion, en el cual se
pueda validar por lo menos la informaciéon de Materia Prima,

Mano de Obra y Costos Generales de Fabricacion.

Estrategias de Competitividad para Restaurantes.

A Competitividad:

~ Innovacion:

Aplicar encuestas de satisfaccion al cliente al momento de la
facturacion del servicio, con encuestas cortas de no mas de
cinco preguntas por evaluar, en la cual contenga variables como

higiene, limpieza, atencion, producto final, entre otras.

Utilizar la presencia de un Somelier multilinglie, de preferencia
uno que maneje por lo menos, inglés y francés; potencializando

asi el sentimiento de confort de los clientes.

~ Calidad:

Al trabajar con turistas o visitantes de otros paises se
recomienda realizar, adicional al menu, una breve explicacion en
el idioma del turista, de lo que contiene el platillo y cual es la

historia de esos elementos que contiene el platillo.

Manejar opciones diferenciadas para restricciones alimenticias
gue podrian presentar los turistas, debido a que existen varios

factores adversos como alergias o preferencias de consumo.

» Servicio:

Atencion personalizada de los comensales, otorgando a cada
mesero la atencion eficiente da una sola estacién reconocida en

el restaurante, sin poder alejarse demasiado de la mesa.

Tematizar la ambientacion del restaurante para que sea atractiva

al turista y ademés ofrezca la oportunidad de generar una
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experiencia vivencial y explicativa en algunos casos
(instrumentos musicales propios de la zona)

Implementar el servicio de almuerzos frios o box lunch, ya que al
trabajar con grupos de turistas muchos de ellos requieren
servicios de alimentacién rapida para cubrir con su visita de

manera satisfactoria.

~ Posicionamiento:

Desarrollar productos o servicios reconocidos a nivel nacional,
por ejemplo destacarse en la preparaciéon de algun platillo
nacional o internacional, alguna bebida alcohdlica o no

alcohdlica, entre otros.

Trabajar de manera conjunta con los guias o tour lider para que
entregue informacién relevante de las personas pertenecientes a
un determinado grupo, generando asi una base de datos

representativa.

Estrategias de Competitividad para Bares-Cafeterias-Karaoke.

A Competitividad:

» Innovacion:

Manejar target de mercado con un mayor nivel de gasto, ya que
su poder adquisitivo es mucho mayor y las ganancias generadas

presentaran un nivel de rentabilidad superior.

Manejar la variable “Moda” como un factor de decision de
compra critico, generando ambientes atractivos para los antes
mencionados promotores, para que cumplan su funcion de

agentes multiplicadores.

» Calidad:

Estas empresas presentan un flujo de utilizacion de las
instalaciones generalmente evidenciado en los fines de semana,

por lo que los empleados de la empresa deben cumplir con
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caracteristicas claves de: presencia, colaboracion, conversacion

y predisposicion.

A Servicio:
» Implementar lineas de crédito a los clientes, a través de la
utilizacion de los data fast, debido a que en la actualidad la
proliferacion en la utilizacién de las tarjetas de crédito como

medio de pago es evidente.

» Posicionamiento:
= Efectuar un refrescamiento de marca periddico, el Branding en
estas empresas no muestra un nivel de riesgo representativo, ya
gue eso significa remodelar a la empresa y ajustarla a los

requerimientos de los clientes.

Estrategias de Competitividad para Heladerias y Fuentes de Soda.
A Competitividad:
» Innovacion:
= Utilizar en las fundas, porta vasos, sorbetes y demas el logotipo
de la empresa, procurando que la cromatica de colores de la

misma sea llamativa, utilizando el marketing de sentidos.

A Calidad:
= Optimizar los tiempos de atencién a los clientes, mediante la
medicion de métricas asociadas al servicio prestado,
generalmente las personas que acuden a estas empresas no

tiene mucho tiempo libre.

»  Servicio:
= Distribuir el servicio mediante sucursales de negocio, ya que una
vez posicionado el mismo se deberia manejar canales de

distribucion y acercamiento a los clientes, mas efectivos.
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A Posicionamiento:
= Una estrategia de posicionamiento es el precio de venta en el
mercado, es recomendable que hasta alcanzar un nivel de
clientes 6ptimo se maneje un precio de venta menor que el de la

competencia.
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CONCLUSIONES GENERALES:

-

El realizar un andlisis situacional y prospectivo de manera continua, se
convertird en el eje regulador del desarrollo de la actividad turistica, debido a
que él mismo permitira diversificar los mercados y desconcentrar el nivel de
afluencia turistica direccionada a un solo campo de accion en el sector

industrial.

Mantener un protocolo de investigacion de mercados turisticos que permita
evaluar cuales son las nuevas tendencias turisticas, perfiles de cliente, niveles
de gasto turistico y preferencias sobre expectativas que cada subsector turistico

pueda manejar.

Propender a potencializar la actuacion de los gremios profesionales de cada
actividad turistica, que no sirvan simplemente como un eje de regulacion
subjetiva, sino que se conviertan en actores propositivos de medidas de

fortalecimiento en cada una de sus areas de accion.

La aplicacion de estrategias competitivas asociadas a las ventajas competitivas
y comparativas que demuestre una empresa determinada y un destino, debe
Ser un proceso organizacional acogido de manera efectiva por cada participante
del mismo, ya que el nivel de competitividad directa de la empresa se vera

reflejado en el nivel 6ptimo de adopcion de las mismas.

La estandarizacion de un protocolo de servicio de calidad asumido como factor
critico de éxito, sera el nuevo “deber ser’ de las organizaciones turisticas,
debido a que éste factor maneja varios niveles de asimilacion y percepcion que
inciden de manera directa con la decision de compra de los clientes o publico

obijetivo.

La utilizacién de indicadores cuantitativos permite evaluar y proyectar sus
resultados hacia una meta de posicionamiento, del destino y de las empresas
turisticas, recomendable, seguin los estandares de actuacién empresarial

internacional.
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RECOMENDACIONES:

-

Elaborar un reglamento de control interno por asociacién o gremio empresarial
turistico, que permita delimitar funciones, obligaciones, derechos y deberes de

cada uno de los socios que pertenecen a las antes mencionadas agrupaciones.

Implementar un mecanismo de evaluacion o inteligencia de mercados, como
iniciativa privada, ya que los organismos publicos estan orientados a determinar
otros factores de relevancia subjetiva, debido a que su aportacidén para generar

nuevos emprendimientos turisticos es casi minimo.

Aplicar de manera diligente las estrategias competitivas que se acoplen al
modelo de empresa, filosofia empresarial, nivel de inversién, participacion

econdmica, segmentacién de mercado y comportamiento organizacional.

Diversificar la oferta de productos y/o servicios turisticos manejados en el
portafolio conjunto empresarial, con la finalidad de desconcentrar la actividad
turistica y evaluar la probabilidad de enfoque a nuevos mercados, nichos y
segmentos competitivos y de alta rentabilidad.

Analizar cautelosamente variables de comportamiento de mercado tentativas y
gue presentan injerencia directa en el funcionamiento del mercado turistico,
como por ejemplo: temporalidad, seguridad, calidad en el servicio prestado,
accesibilidades del destino y la empresa, entre otras.

Conformar grupos de actuacion multidisciplinaria para ejecutar las actividades
de medicién de mercados, ya que una vision integral (desde varios puntos de

vista) permitira establecer planes, programas y/o proyectos de remediacion.
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