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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo principal presentar estrategias que permitan
atraer a turistas chinos a Ecuador, a partir de la determinacion de factores que afectan
actualmente el turismo receptor; de modo que constituya una guia y permita sentar

las bases para desarrollar un sector turistico sostenible.

Para el efecto se ha utilizado el método Hoshin Kanri de planificacion estratégica. El
estudio consta de cuatro capitulos que de manera sistematica presentan el analisis

realizado, partiendo con una breve introduccion en el capitulo I.

El capitulo Il y el capitulo 111 presentan una revision bibliogréfica tanto del producto
como del mercado, respectivamente, con el fin de establecer hechos que contribuyan

al andlisis de los ambientes, externo e interno, para el método utilizado.

En el capitulo IV se presentan las estrategias propuestas utilizando el método Hoshin
Kanri. Se han generado tanto escenarios tendenciales como esperados para el periodo
2011-2015, a partir de datos obtenidos de fuentes fidedignas para el periodo 2005-
2010. Ademas, se incluyen indicadores de gestién para el monitoreo de avances,
segun el desempefio de las variables en el tiempo. Finalmente, se presentan las

conclusiones y recomendaciones en relacion al estudio.



CAPITULO |

1. PARTE INTRODUCTORIA

1.1 PROBLEMATIZACION

Los turistas llegan a Ecuador atraidos porla megadiversidad natural y por su
patrimonio cultural ya que, con el 11% de la biodiversidad del planeta, Ecuador es el
pafs mas diverso del mundo por km?. Ademas, goza de una amplia diversidad étnica
(varias nacionalidades indigenas, y las poblaciones mestiza, blanca y afroecuatoriana)
y su area urbana alberga destinos turisticos reconocidos por la UNESCO como

Patrimonios Culturales de la Humanidad (Ruiz, Carrion, 2007).

Debido a que el turismo contribuye sustancialmente a incrementar el ingreso de
divisas, disminuir el déficit fiscal y, sobre todo, a generar empleo, los gobiernos
ecuatorianos han impulsado su desarrollo llegando a ser uno de los principales
sectores productivos del pais (Ruiz, Carrion, 2007). No obstante, de acuerdo al indice
de Competitividad en Viajes y Turismo que realiza el Foro Econdmico Mundial, en
2009, tomando en cuenta a 133 paises, Ecuador se encontré en el puesto 96 del

ranking, cayendo 10 lugares con respecto al afio anterior (Blanke, Chiesa, 2009).



Existen numerosos factores que afectan actualmente el turismo en Ecuador y que
deben ser determinados para establecer estrategias que permitan manejar de manera
sostenible este sector a nivel internacional. Estas estrategias deben considerar a un
sector turistico que no reemplace a otros sectores estratégicos del desarrollo

econdmico del pais.

Por otro lado, la Organizacion Mundial del Turismo prevé que, para 2020, China se
convertird en la cuarta fuente mas importante de turistas del mundo con 100 millones
de chinos viajando al exterior. Por este motivo, el pais deberia ya comenzar a sentar
las bases para atraer y atender a turistas chinos. Los elementos de una campafia para
atraer turistas chinos incluyen la promocion y el marketing en China, los sitios web,
la adaptacion cultural e idiomatica en los ramos turisticos, planes turisticos
innovadores e interesantes, planes de transporte aéreo econdémicos y comodos, Y

mayor seguridad (Devlin, Estevadeordal, Rodriguez-Clare, 2007).

Muchos paises estan ya enfocando sus estrategias para atraer a este mercado; no
obstante, muchos destinos se enfocan en estadisticas y en las posibles ganancias
financieras, mas no en las motivaciones de los turistas. Los turistas chinos deben ser
entendidos a nivel cultural y emocional para poder proporcionar una experiencia

satisfactoria (Siew Hoon, 2010).

A pesar del potencial para el turismo procedente de China, se ha realizado muy poca
investigacion acerca de las preferencias de viaje y las actitudes de los viajeros chinos.
Ademas, se ha gastado millones de dolares en atraer a turistas chinos, pero la etapa
mas importante en el proceso turistico empieza una vez que los turistas llegan al
destino, aspecto que ha recibido menor atencion e inversion y que determina la
satisfaccion de los turistas, sus niveles de experiencia y el gasto total en el exterior
(Arlt, 2006).



Se debe tomar en cuenta que ahora, los turistas chinos basan sus decisiones en valor,
tendencias, modas y emocion; la necesidad primordial ya no es la disponibilidad de
guias que hablen mandarin y la comida china. Los viajeros chinos ahora son mas
educados, sofisticados y basan sus decisiones en el uso de Internet. De hecho,
Internet es el nuevo medio para que los viajeros chinos busquen y compartan
informacion de viaje (Arlt, 2006; Siew Hoon, 2010).

El objetivo es que las agencias de viaje, las oficinas de turismo gubernamentales, las
oficinas de manejo de destinos y todos los participantes en el proceso turistico
atraigan a los viajeros en base a productos y servicios desarrollados y presentados
segun los recursos del pais y la cultura de los turistas; es decir, segun las necesidades,
las expectativas y el comportamiento de compra de los viajeros chinos (Devlin,
Estevadeordal, Rodriguez-Clare, 2007; Siew Hoon, 2010).

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar estrategias que lleven a establecer ventajas competitivas para el sector
turistico internacional, en relacion al mercado chino y desde el punto de vista de la
sostenibilidad; mediante el analisis de los factores que afectan la industria del turismo

en Ecuador, asi como de la cultura del mercado objetivo.



1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— ldentificar los factores positivos y negativos que afectan el turismo receptivo en
Ecuador.

— Determinar las necesidades, expectativas y habitos de compra de los turistas
chinos.

— Establecer el potencial turistico de Ecuador y descubrir el potencial oculto del
turismo receptivo en Ecuador, con respecto al mercado de turistas chinos.

— Determinar el rol del gobierno en el desarrollo de un sector turistico que permita

aprovechar las oportunidades resultantes de mercados tales como el chino.

1.3 IMPACTO SOCIAL

La industria del turismo es un area importante para la economia mundial y nacional,
ya que es una fuente de bienestar social al generar empleo, permitir el intercambio
social y cultural, y al ser una fuente de crecimiento econémico. En una economia
dependiente del petréleo como la ecuatoriana, el turismo es considerado, ademas,
como una actividad de redistribucién de la riqueza, integradora y complementaria con

multiples actividades (Ruiz, Carrion, 2007).

Un sector de turismo saludable proveeria oportunidades importantes para elevar los
estandares de vida en el pais y reducir la pobreza (Ruiz, Carrion, 2007; De Rus,
2008). De hecho, por cada empleo directo que genera el turismo se crean entre 3y 6

puestos de empleo indirecto (Ruiz, Carridn, 2007).



Los ingresos turisticos y sus efectos multiplicadores suponen un aumento del
potencial econémico del pais, el cual puede ver mejorado el saldo de su balanza de
pagos y puede tener acceso a una mayor variedad de bienes y servicios disponibles

para el consumo local (De Rus, 2008).

La contribucion del turismo al crecimiento econdmico a largo plazo se basa en
permitir el aumento del consumo presente, favoreciendo la inversion con una menor
dependencia del ahorro interno, debido a que la expansion turistica suele inducir la

entrada de capital extranjero (De Rus, 2008).

Como se ha mencionado, en teoria existe una relacion positiva entre turismo y
bienestar econdémico. “Un pais pequefio, especializdndose en turismo, podria
mantener ritmos de crecimiento similares a los de los paises que destinan sus recursos
a sectores con mayor crecimiento en su productividad, tales como la industria de

productos manufactureros” (De Rus, 2008).

El turismo, ademas, permite la disminucién del coste fijo medio para instalaciones
costosas que presentan indivisibilidades y costes fijos elevados. Otros beneficios,
incluyen el aumento de excedente de los consumidores locales y la liberalizacion de

fondos publicos para otras necesidades (De Rus, 2008).

Asimismo, el establecimiento de estrategias para desarrollar el turismo receptivo
tendra un impacto directo en las comunidades indigenas y rurales de Ecuador, en

cuanto al turismo comunitario (Ruiz, Carrion, 2007).



Los costes sociales de la actividad turistica pueden ser reducidos al minimo con una
gestion adecuada, con el desarrollo de un turismo sostenible. Estos costes incluyen la
congestion de las infraestructuras y los espacios naturales, el deterioro del medio
fisico, el aumento de los gastos en infraestructuras publicas, la inflacion, el desarraigo
y la pérdida de tradiciones (De Rus, 2008).

Finalmente, el Secretario General de la OMT, Taleb Rifai afirmo, “Cuando muchos
paises sufren las restricciones del déficit publico y el descenso del consumo interno,
el turismo puede ofrecer puestos de trabajo claramente necesarios, asi como
exportaciones e ingresos fiscales...Necesitamos conocer mejor a nuestros
consumidores, dominar las tecnologias e integrarlas cada vez mas en la gestion de los
destinos y las empresas. Debemos también invertir mas en innovacion de productos y
en recursos humanos, en particular ofreciendo formacion para empleos verdes y

comprometiéndonos firmemente con la sostenibilidad” (OMT, 2010a).

1.4 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

La industria turistica en Ecuador tiene el potencial para contribuir en gran parte al
desarrollo econdmico sostenible del pais mediante la creacion de ventajas

competitivas basadas en la satisfaccion del mercado chino.



1.5 MARCO REFERENCIAL

1.5.1 SECTOR TURISTICO A NIVEL MUNDIAL

Después de un 2009 afectado por la crisis econémica mundial, el sector turistico ha
empezado a recuperarse. De acuerdo a la Organizacion Mundial de Turismo (OMT),
existe una tendencia al alza en el sector turistico a partir del altimo trimestre de 20009,
cuando las llegadas de turistas se incrementaron en 2% después de 14 meses de
resultados negativos. No obstante, se espera que el turismo receptivo sea menor para

algunos destinos.

A raiz de la crisis y los problemas mundiales, se ha presentado una situacion similar a
aquella que sigui6 a la crisis financiera y econémica asiatica, y a los ataques
terroristas del 11 de septiembre de 2001. Existen tendencias como las reservas a
ultima hora, y el incremento del uso de Internet para informarse y reservar. Los
viajeros ahora se dirigen a destinos mas cercanos, por periodos mas cortos de tiempo
y exigen una buena relacion calidad-precio; mientras que en el lado de la oferta, un
aumento de la competencia ha llevado a la reduccién de los precios. Como resultado,

las llegadas de turistas crecen mas que los ingresos (OMT, 2010b).

En 2009*, los principales destinos mundiales en cuanto a llegadas de turistas
internacionales, y para un total mundial de 880 millones de llegadas, fueron Francia
(8,43%), Estados Unidos (6,24%), Espafia (5,93%), China (5,78%) e Italia (4,90%)
(Figura 1). Ecuador obtuvo un 0,11% de participacion de mercado.



En cuanto a ingresos por turismo internacional y para un total de 852 billones de
dolares, los principales mercados en 2009* fueron Estados Unidos (11,02%), Espafia
(5,48%), Francia (5,80%), Italia (4,72%) y, subiendo en el ranking, China (4,66%)
(Figura 2). Ecuador obtuvo el 0,078% de participacion de mercado (OMT, 2010b).

Figura 1. Llegadas de turistas internacionales
(millones). 1995-20009. Figura 2. Ingresos por turismo internacional
(billones de USD). 1995-2009.
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En 2010 se observé una fuerte recuperacion del turismo internacional, impulsada
principalmente por las economias emergentes. De acuerdo a la OMT, la llegada de
turistas durante 2010* fue de 6,7% mas que en 2009 con 935 millones de llegadas, y

22 millones méas que en 2008. El 50,4% de las llegadas de turistas correspondi6 a las



llegadas a Europa, el 21,8% a Asia y el Pacifico, el 16,2% a América, el 5,2% a
Africa y el 6,4% al Oriente Medio. En la region de las Américas, el incremento en las
Ilegadas de turistas fue de 8%, gracias a la creciente integracion regional en América
Central y Suramérica, y a la recuperacion de la economia estadounidense y

latinoamericana. El crecimiento para América del Sur fue mayor (10%).

Para 2011, la OMT prevé un crecimiento, aunque a un ritmo mas lento que en 2010,
de 4% a 5% en las llegadas de turistas internacionales. No obstante, el alto desempleo
continuta siendo una causa importante de preocupacion y la eliminacién gradual de las
medidas de estimulo, combinada con medidas de austeridad y la subida de los
impuestos implementadas en varias economias avanzadas para luchar contra los
déficits publicos, representan un claro desafio para muchos de los principales
mercados emisores. “La OMT advierte de los posibles efectos adversos de unas
decisiones unilaterales en materia de fiscalidad que podrian perjudicar al sector

turistico”.

En muchas economias avanzadas como EE.UU. y algunos mercados europeos, la

recuperacion econdmica aun debe consolidarse (OMT, 2011).



1.5.2 SECTOR TURISTICO EN ECUADOR

15.21 Generalidades

En Ecuador se han desarrollado dos sectores en el turismo, el turismo tradicional y el
turismo comunitario. El sector tradicional se integra de servicios como hoteleria,
restaurantes, operadoras turisticas, transporte comercial y turistico, infraestructura de
turismo. Mientras que el turismo comunitario, desarrollado a partir de los afios 80
paralelamente al turismo tradicional, fue una propuesta de las comunidades indigenas
y rurales, y ha llegado a ser un sector importante para mas de 3.000 familias.
Actualmente, al menos 15.000 personas del sector rural ecuatoriano se benefician

directa e indirectamente por el turismo comunitario (Ruiz, Carrion, 2007).

En 1993, The Ecotourism Society posicion6 a Ecuador como lider mundial en
ecoturismo comunitario gracias al manejo de productos ecoturisticos por parte de las
comunidades indigenas y locales de Ecuador (Ruiz, Carrién, 2007).

Ademas, en materia de turismo, Ecuador cuenta con el Plan Estratégico del
Desarrollo Turistico Sostenible en Ecuador hacia el afio 2020 (PLANDETUR 2020) y
con el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010-2014 (PIMTE 2014), el
cual esta siendo actualizado.

Los objetivos del PLANDETUR 2020 se presentan a continuacion:

— “Generar un proceso orientador que coordine los esfuerzos publicos, privados

y comunitarios para el desarrollo del turismo sostenible, basado en sus
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territorios y bajo los principios de alivio a la pobreza, equidad, sostenibilidad,
competitividad y gestion descentralizada.

— Crear las condiciones para que el turismo sostenible sea un eje dinamizador de
la economia ecuatoriana que busca mejorar la calidad de vida de su poblacion
y la satisfaccion de la demanda turistica actual, aprovechando sus ventajas
comparativas y los elementos de unicidad del pais.

— Insertar al turismo sostenible en la politica de Estado y en la planificacion
nacional para potenciar el desarrollo integral y la racionalizacién de la

inversion publica y privada”.

Por su parte, los objetivos del Plan Integral de Marketing 2010-2014 son:

— “Aumentar el nimero de turistas internacionales.
— Aumentar el nivel de ingresos por turista a Ecuador.
— Potenciar el producto Ecuador = Recorrer los cuatro mundos, con el objetivo
de:
o Aumentar el nivel de gasto por turista en el Ecuador.
o Aumentar la estancia media por turista en el Ecuador.
— Aumentar la oferta de turismo de calidad en los mundos que lo necesitan, y
consolidar la oferta de calidad conseguida.
— Consolidar la promocion internacional en los mercados clave y aumentar la
promocion en los mercados de consolidacion.
— Aprovechar las condiciones favorables que se puedan detectar para los
mercados de oportunidad.
— Consolidar la imagen turistica alcanzada en los mercados clave.
— Continuar con el posicionamiento de la imagen turistica a nivel internacional.
— Mejorar el posicionamiento de los mundos Costa y Amazonia.

— Mantener el posicionamiento de los mundos Galépagos y Andes.
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— Posicionar experiencias turisticas competitivas en cada mundo.
— Posicionar a Ecuador como destino comprometido con el turismo sostenible.

— Mejorar la competitividad turistica de Ecuador”.

Adicionalmente, de acuerdo al PIMTE 2014, el posicionamiento de Ecuador se
resume: “En Ecuador se viven experiencias Unicas a través de sus cuatro mundos,
relacionadas a la mega-concentracion de diversidad cultural y natural, no masificada,
exclusiva y sostenible, complementadas por el buen vivir de su gente amable y la

modernidad de servicios turisticos de calidad”.

Por otro lado, en 2000 Ecuador inicié un proceso de descentralizacion de varios
sectores, en donde 76 municipios habian firmado el Convenio de Transferencia de
Competencias en Turismo. Posteriormente, en 2006 se suscribieron convenios
similares con 19 consejos provinciales. Cada nivel de gobierno tiene
responsabilidades especificas, establecidas en la Matriz de Competencias, publicada
en 2006. Ademaés, el MINTUR suscribi6 el 27 de septiembre de 2010, el primer
Convenio de Cooperacién con la Asociacion de Municipalidades Ecuatorianas (AME)
y suscribird un Convenio con el Consorcio de Consejos Provinciales del Ecuador
(CONCOPE) (Maldonado, 2008; MINTUR, 2010).

La descentralizacion del sector turistico es el resultado de un proceso que se inicié en
los afios cincuenta, en el que se distinguen las propuestas municipalista, con mayor
eco; estructural; y autonomista. La descentralizacién implica el traslado de funciones,
recursos y competencias del Ministerio de Turismo a los gobiernos seccionales,
municipios o consejos provinciales para el desarrollo de politicas y estrategias para el
turismo (Orddfiez, Marco, 2005). No obstante, de acuerdo al PLANDETUR 2020,

existen sectores que no poseen un plan de marketing y de ordenamiento territorial.
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“La descentralizacion pretende propiciar un turismo y una sociedad sustentables
como condicion para consolidar esta actividad estratégica, habida cuenta que el
desarrollo sostenible es més facil de visualizar y practicar en los niveles intermedio y
local de las estructuras organizativas del Estado y la sociedad” (Ordéfiez, Marco,
2005).

Con respecto al mercado chino, de acuerdo al Diario Hoy en linea (agosto 11 de
2010), el 10 de agosto de 2010, en Pekin, el ministro de turismo Freddy Ehlers “ante
expertos turisticos de agencias de viajes, publicaciones y lineas aéreas, explico el
beneficio que para ambos paises representara el turismo chino hacia Ecuador, mas

aun si las compafiias aéreas chinas establecen vuelos directos”.

1.5.2.2 Mercados Emisores

De acuerdo al PIMTE 2014, los principales mercados emisores para Ecuador, por

region, son:

— Norteamérica: EE.UU. y Canada.
— Europa: Espafa, Francia, Italia, Alemania, Reino Unido, Paises Bajos.
— MERCOSUR: Argentina, Chile y Brasil.

— Paises Vecinos: Colombia y Perq.
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El crecimiento en llegadas internacionales de los mercados emisores principales ha
sido positivo en el periodo 2007-2008, a excepcion de Reino Unido (-6,21%),
Colombia (-0,52%) y Pert (-1,23%) (PIMTE 2014).

Para el periodo 2008-2009, solamente las llegadas desde Peru, Espafia e Italia se
incrementaron. La tabla 1 presenta los 19 principales mercados emisores en relacion
al nimero de llegadas para el periodo 2009-2010, asi como el porcentaje de variacion
y la participacion de mercado durante este periodo (MINTUR, 2011).

Tabla 1. Principales mercados emisores de turistas para Ecuador. 2009-2010.

PRINCIPALES Var% Participacion
MERCADOQOS 2009 2010 2010/2009 de mercado*
Estados Unidos 242.096 249.062 2,9 23,79%
Colombia 160.116 203.914 27,4 19,48%
Peru 150.548 154.184 2,4 14,73%
Espafa 56.400 59.029 4,7 5,64%
Chile 25.195 28.473 13,0 2,72%
Argentina 22.675 30.648 35,2 2,93%
Canadéa 22.489 23.865 6,1 2,28%
Gran Bretafia 25.030 22.453 -10,3 2,14%
Alemania 24.841 25.010 0,7 2,39%
Venezuela 29.416 31.558 7,3 3,01%
Cuba 27.065 26.994 -0,3 2,58%
Francia 19.810 20.272 2,3 1,94%
Brasil 14.395 15.083 4,8 1,44%
Italia 14.759 15.070 2,1 1,44%
México 13.695 15.757 15,1 1,51%
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Continuacion...

PRINCIPALES Var% Participacion
2009 2010

MERCADOS 2010/2009 de mercado*

Holanda 10.690 10.247 -4,1 0,98%

Australia 8.241 9.169 11,3 0,88%

Suiza 8.786 8.885 1,1 0,85%

China 7.844 6.876 -12,3 0,66%

Fuente: MINTUR, 2011. *Llegadas 2010: 1.046.968

Para 2010, los principales mercados emisores fueron Estados Unidos (23,79%),
Colombia (19,48%) y Per( (14,73%). Espafia contribuyé con 5,64% del total. En

general, crecieron las llegadas que provienen del mercado Sudamericano (MINTUR,

2011).

El Plan Integral de Marketing Turistico 2010-2014 clasifica a los mercados de

Ecuador en mercados clave, mercados de consolidacion y mercados de oportunidad.

En ninglin momento se menciona a China como parte especifica de uno de estos

mercados.

Los mercados clave son aquellos mercados ya presentes, con un peso importante, que

requieren de consolidacion y mantenimiento, y que contribuyen con un mayor

volumen al sector turistico en cuanto a llegadas y/o gasto por turista. La estrategia de

marketing turistico del pais se enfoca principalmente en ellos.

Estados Unidos,

Colombia, Pert, Espaiia y Alemania corresponden a este tipo de mercados.
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Los mercados de consolidacién o estratégicos son mercados importantes que
permiten diversificar la demanda, pero que no aportaran el mismo valor que los
mercados clave. Por ello, la inversion en marketing es importante pero inferior a la
de los anteriores. Se busca que pasen a formar parte del grupo de mercados clave.
Canada, Reino Unido, Francia, Italia, Holanda, Argentina, Chile y Brasil
corresponden a este tipo de mercados (PIMTE 2014).

Los mercados de oportunidad son mercados con potencial que podrian atraer a
segmentos especificos interesados en un producto concreto, pero que no aportan un
gran volumen en relacion a los anteriores. La inversion de marketing es puntual,
orientada a un publico especifico y con un proposito muy claro. Sélo se invertiria si
se dispone de recursos y existen oportunidades. México, Panama, Venezuela y el

resto de paises del mundo corresponden a este tipo de mercados (PIMTE 2014).

1.5.2.3 Oferta Turistica

El PLANDETUR 2020 identifica 11 lineas de producto y variantes (Tabla 2):
Circuitos generales, Sol y playa, Turismo cultural, Turismo comunitario, Parques
tematicos, Ecoturismo y Turismo de Naturaleza, Turismo de deportes y aventura,
Turismo de salud, Agroturismo, MICE (Meetings. Incentives, Conventions and
Exhibitions/ Reuniones, Incentivos, Congresos, Convenciones y Exhibiciones) y

Cruceros.
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Tabla 2. Productos turisticos PLANDETUR 2020.

Circuitos generales [MIIIGEGEEEES Pargues nacionales

Sol y playa Sol y playa Ecoturismo y turismo de Reservas y hosques privados

Turismo naturaleza Rios, lagos, lagunas y cascadas

o - Turismo comunitario
comunitario

Observacion de flora y fauna

Patrimonios naturales y culturales Deportes terrestres

Mercados y artesanias -
! LT LY A Deportes fluviales

Gastronomia aventura Deportes aéreos

Shamanismo Deportes acuaticos

Fiestas populares Termalismo

Turismo cultural Turismo religioso Turismo de salud Medicina ancestral

Turisma urbano SPA's

Turismo argueclogico Agroturismo Haciendas, fincas y
plantaciones

CAVE, cientifico, académico, _ _ _
voluntario y educativo i R e vy euniones, incenfivos,

conferencias, exposiciones y
Haciendas historicas CORGIESTE ferias

21 ITCER G BTG Tl Pargues tematicos Cruceros

Fuente: PIMTE 2014.

Las lineas de productos establecidas, los destinos turisticos regionales y el inventario
de productos especificos de Ecuador para cada linea de producto turistico se
presentan en la Tabla 3, para los cuatro mundos del Ecuador (Galapagos, Costa,
Andes y Amazonia), de acuerdo al PLANDETUR 2020.

Tabla 3. Resumen Mundos Ecuador — Destinos Turisticos Regionales — Destinos
especificos y Lineas de Producto.

illed Uil Bl Destinos especificos  Linea de Producto

regionales - DTR

Ecoturismo y turismo de
GALAPAGOS | Galapagos Islas Galapagos naturaleza
Deportes y aventura
COSTA Costa Norte Reserva Ecologica Ecoturismo y turismo de
Cotacachi - Cayapas naturaleza
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Continuacion. ..

Mundos

Destinos turisticos

regionales — DTR

Destinos especificos

Linea de Producto

Parque Nacional Ecoturismo y turismo de
Machalilla naturaleza
Isla de la Plata Deportes y aventura
Costa Centro Puerto Lopez Ecoturismo y turismo de
naturaleza
< Montecristi Turismo cultural
by Manta Cruceros
8 Paseo de los Sabores... |, . o
Costa Sur cacao, banano, café g
Montafita Deportes y aventura
Frontera Sur Paseo de los Sabofes' " | Agroturismo
cacao, banano, café
Guayaquil - Distrito Guayaquil MICE
Metropolitano Cruceros
Otavalo Turismo cultural
. Reserva Ecolégica El Ecoturismo y turismo de
Sierra Norte A
Angel naturaleza
Cotacachi Turismo cultural
Quito Turismo cultural
MICE
Parque Nacional Ecoturismo y turismo de
Cotopaxi naturaleza
La Avenida de los Deportes y aventura
Volcanes
Bosque Nublado de Ecoturismo y turismo de
. Mindo naturaleza
Sterra Centro Laguna de Quilotoa Deportes y aventura
E Riobamba Turismo cultural
~ Deportes y aventura
<Z( Banos Turismo de salud
Reserva de Produccion Ecoturismo y turismo de
Faunistica Chimborazo naturaleza
La Avenida de las Deportes y aventura
Cascadas
Cuenca Turismo cultural
MICE
Austro Ingapirca Turismo cultural
Parque Nacional Cajas Ecoturismo y turismo de
naturaleza
Parque Nacional Ecoturismo y turismo de
Frontera Sur Podocarpus naturaleza
Vilcabamba Turismo cultural
- . . .| Ecoturismo y turismo de
AMAZONIA | Amazonia Norte Parque Nacional Yasuni naturaleza

18




Continuacion. ..

Destinos turisticos
regionales - DTR

Amazonia Norte

AMAZONIA

Destinos especificos

Reserva de Produccion
Faunistica de Cuyabeno

Linea de Producto

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Napo Wildlife Center

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Reserva Ecologica
Kapawi

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Reserva Ecologica
Antisana

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Papallacta Turismo de salud
Reserva Ecologica de Ecoturismo y turismo de
Limoncocha naturaleza

Reserva Ecologica
Cayambe - Coca

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Puyo

Turismo de salud

Parque Nacional
Llanganates

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Amazonia Centro

La Ruta de Orellana

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Ruta del Manatee

Cruceros

Parque Nacional Sangay

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Fuente: PIMTE 2014.

De acuerdo al Estudio “Marca y habitos del turista no residente” realizado por el

MINTUR en julio de 2010, el 48,7% de los visitantes viajo a Ecuador por

diversién/recreacion, realizando, el 21,01% turismo cultural, el 14,96% ecoturismo y

turismo de naturaleza, el 6,38% turismo de deportes y aventura, el 4,95% turismo de

sol y playa, el 0,23% turismo comunitario, el 0,02% realizé turismo de cruceros y el

1,15% otros productos turisticos. Ademas, el 33,08% de los visitantes a Ecuador viajé

para visitar a familiares y amigos; el 10,22% viajo por turismo MICE; el 6,05% viajé

por educacion/formacion; el 1,17% viaj6 para recibir tratamientos de salud; y el 0,33%

viajo por compras 0 servicios personales.
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Al igual que con los mercados emisores, el PIMTE 2014 determina productos clave,
productos de consolidacion y productos de oportunidad.

Los productos clave o estrella, por su mayor atractivo, potencialidad e idoneidad para
Ecuador, son los que mayor volumen aportan al sector turistico de Ecuador en cuanto
a llegadas, gasto por turista y evolucion de las llegadas. El turismo cultural, el
ecoturismo o turismo de naturaleza, y el turismo de deportes y aventura son

considerados como productos clave (ver Anexo 1).

Los productos de consolidacion son productos importantes que no aportan el mismo
valor que los productos claves. Su desarrollo y promocién es estratégico. El turismo
comunitario, el MICE, y el turismo de cruceros son productos de consolidacion.

Los productos de oportunidad no aportan un gran volumen al sector turistico pero
atraen a nichos de mercado. Su inversién es puntual. EIl agroturismo, el turismo de
salud, el turismo de sol y playa y el de parques teméticos son productos de
oportunidad (PIMTE 2014).

1.5.2.4 Demanda Turistica

De acuerdo al Plan Integral de Marketing Turistico 2010-2014, los circuitos turisticos
generales (46% de la oferta) son el primer producto turistico mas comercializado;
seguidos por el ecoturismo (21% de la oferta); por los cruceros (principalmente a las
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Islas Galdpagos) y otros productos turisticos, ambos representando un 13%; v,
finalmente, por el turismo cultural (7% de la oferta).

1.5.2.5 Analisis Competitivo

En cuanto al nivel de competitividad turistica, de acuerdo al indice de Competitividad
Turistica 2009 que realiza el Foro Econdmico Mundial y que toma en cuenta el marco
regulatorio, el ambiente e infraestructura de negocios, y los recursos humanos,
naturales y culturales; Ecuador (puesto 96) ocupd el ultimo lugar con respecto a sus
competidores directos: Costa Rica, Brasil, México, Panama, Chile, Argentina,
Guatemala, Colombia y Peru (de acuerdo al PIMTE 2014). Ecuador obtuvo bajas
calificaciones en relacion a infraestructura y ambiente de negocios de turismo y
viajes, asi como en los recursos culturales. No obstante, en una escala de 1 a 7,
obtuvo la calificacion 5 en cuanto a competitividad por precios; y 4,6 en cuanto a
recursos humanos. Ademas, en cuanto al marco regulatorio, la calificacién fue de 4,

considerando una calificacion de 4,5 para seguridad.

A continuacion, en cuanto a la calificacion general, se encontrd Per( (puesto 74),
Colombia (puesto 72), Guatemala (puesto 70), Argentina (puesto 65), Chile (puesto
57), Panaméa (puesto 55), México (puesto 51), Brasil (puesto 45) y Costa Rica
(puesto 42).

Segun datos obtenidos de la OMT, de 2005 a 2009*, las llegadas de visitantes

internacionales a Ecuador crecieron a una tasa de 3%, por debajo de la media de
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crecimiento del grupo conformado por Ecuador y sus competidores directos (5,98%,
Figura 3). Panama, Colombia, Pert y Chile han crecido a ritmos superiores a la

media.

Figura 3. Crecimiento en llegadas de turistas de Ecuador y sus competidores. Periodo
2005-2009*
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Fuente: OMT, 2009b; OMT, 2010c.

En cuanto a los principales destinos de las Américas segun la captacion de visitantes
(Figura 4), en 2009* y para un total de 140.099 mil llegadas de turistas
internacionales, México obtuvo un 15,04% de participacion de mercado, Brasil el
3,37% de participacion de mercado, Argentina el 3,03% de participacion de mercado,

Chile el 1,93% de participacion de mercado, Pert el 1,50% de participacion de
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mercado, Costa Rica el 1,35% de participacion de mercado, Guatemala el 0,98% de
participacion de mercado, Panama el 0,84% de participacion de mercado, Colombia
el 0,95% de participacion de mercado, y Ecuador el 0,68% de participacion de

mercado.

Figura 4. Llegadas de turistas internacionales 2005-2009* (miles).
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Fuente: OMT, 2010b; OMT, 2010c.

Para el primer trimestre de 2010* y con respecto al mismo periodo de 2009, tanto
Colombia, Costa Rica, Argentina, Panama, Guatemala como Ecuador, han obtenido
un incremento en la llegada de turistas; Argentina obtuvo un porcentaje de variacion
de 14,7% (TF), Costa Rica de 11,5% (TF), Ecuador de 11,2% (VF), Guatemala de
10,9% (VF), Panamé de 6,7% (TF), Colombia de 5,2% (VF). Chile, por su parte,
enfrentd una disminucion de 8,1% (TF) en las llegadas de turistas internacionales y
México una disminucion de 3,2% (TF) (OMT, 2010b).
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Para el periodo 2005-2009*, Estados Unidos (54.884 mil llegadas en 2009*), México
(21.454 mil llegadas en 2009*) y Canada (15.771 mil llegadas en 2009*) han

ocupado los tres primeros puestos (TF), respectivamente (OMT, 2010b).

Por otro lado, tomando en cuenta los ingresos por turismo internacional, para el
periodo 2005-2009* Ecuador obtuvo una tasa de crecimiento media anual de 8,07%,
inferior a la media del grupo conformado por Ecuador y sus competidores directos
(8,25%, Figura 5,6). Panamd, Colombia, Pert, Argentina, Chile y Brasil han crecido

a ritmos superiores a la media.

Figura 5. Crecimiento en los ingresos por turismo internacional de Ecuador y sus
competidores. Periodo 2005-2009*
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Fuente: OMT, 2010b; OMT, 2010c.
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Figura 6. Ingresos por turismo internacional 2005-2009* (millones de USD).
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Fuente: OMT, 2010b; OMT, 2010c.

Para 2009* y para un total de 165.193 millones de USD (Americas), México obtuvo
un 6,83% de participacion de mercado, Brasil el 3,21% de participacion de mercado,
Argentina el 2,37% de participacion de mercado, Costa Rica el 1,26% de
participacion de mercado, Per( el 1,24% de participacion de mercado, Colombia el
1,21% de participacion de mercado, Chile el 0,95% de participacion de mercado,
Panama el 0,90% de participacién de mercado, Guatemala el 0,50% de participacion

de mercado, y Ecuador el 0,40% de participacion de mercado.

Para el primer trimestre de 2010* y con respecto al mismo periodo de 2009, tanto
Panama, Per0, Brasil como Ecuador han obtenido un incremento en los ingresos por
turismo; Brasil obtuvo un porcentaje de variacion de 16,7%, Ecuador de 14,47%,
Per( de 13,4%, Panama de 11%. Chile obtuvo una disminucion de 16,2% en los
ingresos por turismo y México de 0,3% (OMT, 2010b).
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Para el periodo 2005-2009*, Estados Unidos (93.917 millones de USD en 2009%),
Canadé (13.576 millones de USD en 2009*) y México (11.275 millones de USD en

2009*) ocuparon los tres primeros puestos, respectivamente (OMT, 2010b).

Para el periodo 2005-2009*, México, Brasil y Argentina se han mantenido como
lideres del grupo en cuanto a llegadas de turistas internacionales e ingresos por
turismo. Ecuador se ha mantenido en el ultimo lugar, seguido de cerca por Panama,
Colombia y Guatemala en cuanto a llegadas de turistas internacionales; y seguido a
varias posiciones por Guatemala y Panama en cuanto a ingresos por turismo

internacional.

Chile, Costa Rica y Per, son los mercados que se posicionan bajo México, Argentina
y Brasil en el ranking de competidores directos de Ecuador en cuanto a llegadas de
turistas internacionales. Costa Rica, Peru, Chile y Colombia son los mercados que se
posicionan, a varios puestos, bajo México, Brasil y Argentina en el ranking de

competidores directos de Ecuador en cuanto a ingresos por turismo internacional.

Para el periodo 2005-2009*, Colombia, ha sido el pais que ha obtenido un mayor
gasto por turista, seguido de Brasil, Costa Rica, Pert y Argentina en 2009. Solamente
Chile y México (excepto en 2006) han obtenido consistentemente un gasto por turista

menor que Ecuador (ver Anexo II).
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1.5.2.6 Volumen de Gasto en el Sector Turistico

El presupuesto del Ministerio de Turismo se ha incrementado de 9 millones de USD
en 2006 a 24 millones en 2009 (Sidn, V., 2009). De acuerdo al Barometro Turistico
de Ecuador. Vol. 1, 2010, Para 2011, se destinard el 93,0% del monto asignado al
Proyecto Plan de Marketing Turistico de Ecuador (US$ 19.929.409,98) a la
promocion turistica del pais.

Ademas, de acuerdo al PIMTE 2014, se establece una partida presupuestaria que
permita evitar interferencias por eventos coyunturales, fijada en un 10% sobre el total
del presupuesto de marketing para Ecuador, dividida en: 75% para mercado
internacional y 25% para el mercado nacional. Este fondo pretende dar respuesta
promocional a situaciones de crisis, coyuntura politica, y oportunidades especificas

en otros mercados distintos a los fijados estratégicamente.

Del presupuesto disponible para los mercados, el 50% se destina a los mercados
clave, el 45% a los mercados de consolidacion y el 5% a los mercados de

oportunidad.

Para 2007, Ecuador tuvo un gasto de promocion por turista de 4,27 dolares, que
correspondid al cuarto mas bajo (Tabla 4) en relacion a sus competidores directos
(PIMTE 2014).

27



Tabla 4. Comparativo de presupuesto de promocion ejecutado, ingresos por paises

competidores.

Presupuesto $
. . . $ Ingreso/ $
Promocién 2007/08  Promocion/Turistas )
. Promocion 2007
Pais (millones USD) 2007
Peru 18 9,93 107,67
Colombia 10 8,37 166,90
Brasil 40 7,96 123,83
Guatemala 11,39 7,87 92,63
Costa Rica 14 7,07 144,93
Argentina 20 4,38 215,65
Ecuador 4 4,27 155,75
Panama 4 3,63 296,25
Chile 8 3,19 177,38
Meéxico 60 2,80 215,02

Fuente: PIMTE 2014.

Los paises que han aplicado Planes de Marketing Turistico son Brasil (Plan Acuarela

— Marketing Turistico), a partir de 2005, y Costa Rica (Plan Nacional de Desarrollo
Turistico de Costa Rica 2002-2012), a partir de 2002. Argentina, Chile y Panaméa han

desarrollado planes de marketing recientes. Pert desarrolla anualmente su Plan de

Promocidn, pero no se tiene constancia de que Pert, Colombia y Guatemala hayan
desarrollado Planes de Marketing Integrales (PIMTE 2014).
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1.6 MARCO TEORICO

1.6.1 TURISMO

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) es una agencia especializada de las
Naciones Unidas en materia de turismo. Se constituye como un foro global y una
fuente de informacion que promueve el desarrollo de un turismo universalmente
accesible, responsable y sostenible. Pone especial atencion a los intereses de los
paises en desarrollo, y alienta la implementacion de un Cédigo Global de Etica para
el turismo con el fin de maximizar el impacto positivo en el aspecto econémico,
cultural y social del turismo, mientras se minimizan los impactos sociales y

medioambientales negativos.

Los miembros de la OMT incluyen a 154 paises, 7 territorios y mas de 400 miembros
afiliados que representan al sector privado, instituciones educativas, asociaciones de
turismo y autoridades de turismo locales. China y Ecuador son miembros de la OMT.

Las acciones de la OMT se basan en las Metas de Desarrollo del Milenio de la ONU
dirigidas a la reduccion de la pobreza y a fomentar el desarrollo sustentable (OMT,
2010).

La OMT define el turismo como: "las actividades que realizan las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos"” (Pérez, 2004).
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Turista o visitante que pernocta es la persona que realiza turismo, es el destinatario de

los servicios que la localidad, empresa u organizacion turistica produce.

El turismo receptivo, que involucra el ingreso de no residentes a un pais por un
periodo no mayor a un afo, es importante desde el punto de vista econdmico ya que,
a diferencia del turismo interno y del turismo emisor, produce una entrada de riqueza

procedente del exterior (Cabarcos, 2006).

La dependencia del turismo en la calidad del medio ambiente lleva a pensar en
términos de sostenibilidad medio ambiental, y lleva a los gobiernos y a la industria
del turismo a preocuparse cada vez mas en la proteccién ambiental. De hecho, la
conservacion del medio ambiente es un punto central al discutir la competitividad del
sector turistico, debido a su importancia para lograr un crecimiento sostenible a largo

plazo en el sector (Blanke, Chiesa, 2009).

Los elementos de la actividad turistica que se involucran en la sostenibilidad son los
siguientes: la demanda y oferta turistica, el enclave geografico y los agentes
turisticos. Los agentes turisticos, que facilitan el paso de la oferta a la demanda,

incluyen empresas y organismos (Pérez, 2004).

La Cumbre Mundial sobre el desarrollo Sostenible (Johannesburgo, 26 de agosto a 4
de septiembre de 2002), por su parte, establecidé los tres pilares del desarrollo
sostenible a ser considerados por el turismo: economico, medioambiental y social
(Pérez, 2004).
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La OMT define al turismo sostenible como: “aquél que pretende satisfacer las
necesidades de los turistas asi como de los destinos turisticos, protegiendo e

incrementando las oportunidades de futuro” (OMT, 2010).

1.6.2 PLANIFICACION ESTRATEGICA

La planificacién es el conjunto de actividades realizadas con el objetivo de evaluar
opciones de evolucion para elaborar programas, lineas de accion y metas, asi como un
esquema de evaluacion y seguimiento. Estrategia es un plan a futuro, racional y

formal, que se obtiene sin prescindir del pasado (Miralbell, et al., 2010).

La planificacion estratégica es el disefio de estrategias de modo que las empresas
puedan adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado e incrementar su nivel de
competitividad, rentabilidad y participacion en el mercado. Permite definir la mision,
la vision y los objetivos a medio y largo plazo, asi como la ruta a seguir para

cumplirlos.

Un plan estratégico es un curso de accion documentado y detallado. La base del
proceso de planificacion estratégica es el analisis interno y el analisis externo de una
empresa; es decir, una valoracién sistematica y metddica con el objetivo de identificar
las fortalezas y debilidades, y las oportunidades y amenazas de una organizacion,

respectivamente.
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El entorno o conjunto de variables externas que no se pueden controlar, se divide en
entorno general y entorno especifico. El entorno general como el entorno politico, el
entorno economico, el entorno sociocultural, el entorno medio ambiental y
tecnoldgico, es el medio externo que rodea a una empresa y al resto de empresas

(Huertas, Dominguez, 2008).

En el andlisis del entorno especifico intervienen las variables recogidas por Porter en
el modelo de las cinco fuerzas, cuya configuracion depende de la industria en

particular. Estas variables son:

— Nuevos entrantes: empresas que absorben parte de la cuota de mercado, aportan
capacidad de produccién y numerosos recursos al introducirse en una actividad ya

explotada por otras empresas.

Las empresas establecidas poseen defensas o barreras de entrada que pueden ser
explotadas, tales como las economias de escala, la diferenciacion del producto, las
necesidades de capital, los costes de cambio, el acceso a los canales de
distribucion y las desventajas en los costos provocadas por el know-how de las
empresas existentes o sus mejores costes de acceso a las materias primas, la

existencia de subvenciones o ayudas de la administracion, etc.

El efecto de los nuevos entrantes en las empresas establecidas, ademéas de la
reduccion de la cuota de mercado, es la disminucion de precios provocada por el
nuevo entrante o por los competidores para mantener sus cuotas de mercado; el
incremento de costos al reducirse el volumen de ventas; y, como consecuencia de

lo anterior, una disminucion de la rentabilidad (Membrado, 2007).

— Rivalidad entre competidores: Cuanto mayor sea la competencia dentro de un

sector menor sera la probabilidad de obtener rentabilidad dentro de él. En un
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mercado de competencia perfecta, el Unico criterio de eleccién de los
consumidores es el precio. Las alteraciones en las condiciones del mercado

generan imperfecciones que delimitan su eficiencia.

— Productos/servicios sustitutivos: Cuanto mayor sea el nimero de productos que
satisfagan las mismas necesidades o realicen las mismas funciones, menor sera el

atractivo de la industria.

— Clientes: EI poder de negociacion de los clientes esta determinado por el nimero
que constituye el mercado. Asi, en un monopsonio se tiene poco poder

negociador.

— Proveedores: El poder negociador de los proveedores, al igual que el poder
negociador de los clientes, dependera del nimero total de los mismos.

En el andlisis interno se considera la cuota de mercado, la imagen de marca y el
posicionamiento de los productos, la capacidad productiva, comercial, financiera, de
los recursos humanos, etc.; y el control sobre la estructura de costes, productividad y
calidad. EI conocimiento a pesar de ser una de las herramientas competitivas mas

importantes, por las dificultades de cuantificacion, suele infravalorarse.

Una vez realizado el andlisis interno y el andlisis externo se realiza el diagnostico de
la situacion actual, representado en una matriz FODA (fortalezas, oportunidades,
amenazas Yy debilidades) que presenta las principales ideas.

En la siguiente etapa de la planeacién estratégica se determina el propdsito y los
objetivos a alcanzar, a partir de los cuales se formulan las estrategias. Existen tres

ambitos en la fijacion de objetivos: desde el punto de vista corporativo, desde el
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ambito de negocio o unidad estratégica de negocio y desde el punto de vista

operativo.

Los objetivos corporativos determinan metas que conduzcan a la mision. Los
objetivos de la unidad estratégica de negocio persiguen una ventaja competitiva y
estan subordinados a los objetivos anteriores. Los objetivos operativos se refieren al

area funcional en concordancia con la ventaja competitiva a alcanzar.

De la misma forma existen tres ambitos en la fijacion de estrategias, corporativo, de

la unidad estratégica de negocio y operacional (Huertas, Dominguez, 2008).

1.6.2.1 Hoshin Kanri

Hoshin Kanri es una metodologia de planeacidn estratégica que surgié en los afios 50
y 60 en Japon, cuando la Union Japonesa de Cientificos e Ingenieros (JUSE,
Japanese Union of Scientists and Engineers), bajo las ensefianzas de enfoque de
mercado y de planificacion a largo plazo de Peter Drucker, afiadié "Politicas y
planeacion” a la lista de chequeo del Premio Deming de calidad en 1958. Entonces,
Bridgestone Tire, que acufi¢ el término hoshin kanri en 1964, publicé un afio después
un Manual de Hoshin Kanri en base al analisis de las acciones de los ganadores del
Premio Deming. Esta metodologia fue utilizada en un principio por la industria

manufacturera.
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Hoshin kanri es un método de aprendizaje organizacional y un sistema de desarrollo
de recursos competitivos. Puede ser, ademas, una herramienta para administrar
proyectos complejos, un sistema operativo de calidad, o un sistema operativo de
negocio que asegure un crecimiento confiable de la rentabilidad. Las herramientas de
hoshin kanri permiten revisar las condiciones del mercado como parte del proceso
empresarial DMAIC (Define, Measure, Analyze, Improve, Control) o E-DMAIC
(Jackson, 2006).

Hoshin significa direccion, compas o enfoque, y Kanri significa administracion,
gestion. Usualmente hoshin kanri se traduce como direccion por politicas o
despliegue de politicas. Hoshin kanri es un sistema de formas y reglas que integra los
elementos de la direccidn por objetivos (MBO, management by objectives) y el ciclo
de Deming PDCA (PDCA, plan, do, check, act), y provee una estructura para el
proceso de planeacion (Breyfogle, 2008).

Hoshin kanri permite descubrir problemas y solucionarlos. Al aplicar el ciclo de
Deming sistematicamente, hoshin integra la planeacion y ejecucién en todos los
niveles de la organizacion. Esto se logra con un proceso de despliegue elaborado
(catch-ball, interacciones que llevan a consenso) que inserta los ciclos PDCA, uno
dentro de otro, a medida que el plan estratégico se desarrolla en la jerarquia de
gestion. La alta direccion, entonces, despliega su plan estratégico involucrando a la

direccién media y a los trabajadores en la planeacion y ejecucion de la estrategia.

Para desarrollar los métodos necesarios de control propio se requiere de educacién y
capacitacion extensiva, de modo que una empresa se convierta en una organizacion
de aprendizaje flexible. Entonces, la organizacion puede actuar en base a nueva
informacidn, sin importar su origen jerarquico; y cambiar su curso estratégico de

accion practicamente a voluntad (Jackson, 2006).
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En el método hoshin kanri los planes se convierten en experimentos de hoshin, que
involucran la prueba de las hipétesis de la compafiia acerca de su estrategia bajo
condiciones controladas de trabajo estandarizado. Son llevados a cabo por una red de
equipos que involucra eventualmente a la direccién principal, la direccion media y en

la etapa Do a la fuerza laboral (Breyfogle, 2008).

Existen siete tipos de experimentos o ciclos PCDA en el sistema hoshin, anidados
uno dentro de otro, que representan el trabajo requerido para implementar los disefios
experimentales de la estrategia de negocio de modo que se puedan resolver problemas
0 desafios. Cada experimento tiene un propdsito diferente segun la duracion y la

relacion con las metas de la empresa, y son:

— Estrategia a largo plazo: involucra un plan general de accién (5 a 100 afios) para

realizar cambios mayores o ajustes en la mision y/o vision del negocio.

— Estrategia a medio plazo: involucra un plan de accion parcialmente completo (3 a
5 afios) que incluye objetivos financieros y medidas de mejora de procesos para
desarrollar capacidades y alinear la trayectoria de las operaciones de negocio con

la estrategia a largo plazo.

— Hoshin anual: un plan de accién concreto (6 a 18 meses) para desarrollar
capacidades competitivas y alinear la trayectoria de las operaciones de negocio de
acuerdo con la estrategia a mediano plazo.

— Iniciativas tacticas: iniciativas concretas (6 a 18 meses), definidas por el hoshin
anual, para desarrollar capacidades competitivas particulares al aplicar nuevas

tecnologias y metodologias a los procesos de negocio generales.

— Proyectos operacionales: proyectos concretos (3 a 6 meses) definidos por el
hoshin anual para mejorar los productos y procesos al aplicar nuevas tecnologias
y metodologias a los procesos estandarizados de las funciones del negocio

especificas.
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— Implementar mejoras periddicas de magnitud relativamente grande (kaikaku):
proyectos concretos (una semana a tres meses), que suelen definirse después del
despliegue del hoshin anual, para aplicar nuevas herramientas y técnicas en el

trabajo diario estandarizado.

— Implementar mejoras continuas e incrementales (kaizen): Involucra la solucién
de problemas en més o menos tiempo real para abordar los defectos, errores, y
anormalidades surgidas durante el trabajo diario estandarizado, asi como las

mejoras resultado de las sugerencias de los empleados (Jackson, 2006).

Los tres primeros experimentos se enfocan en la mejora de los procesos globales
mediante la coordinacion inter-funcional entre la compafiia, proveedores y clientes.
Las iniciativas tacticas y los proyectos operacionales se enfocan en la mejora de los
procesos funcionales del negocio e involucran los elementos importantes de la
coordinacion inter-funcional requerida para un despliegue exitoso. El proceso hoshin

kanri es ciclico, con ciclos de mejora estratégica cada afio.

Existen cuatro tipos de equipos hoshin:

— Equipo hoshin: Tiene la mayor responsabilidad en los procesos de planeacién e
implementacioén, y disefia y guia los tres primeros experimentos hoshin. En la
etapa de plan, el equipo hoshin ayuda a formar y dara la responsabilidad de los
altimos cuatro experimentos a los otros tres tipos de equipos que tendran su

propio grupo de operaciones dentro de cada ciclo PDCA.

El equipo hoshin guia el proceso de desarrollo de estrategias y documenta los
resultados en la “Matriz X (Figura 7), un memorando que permite visualizar el
disefio de estrategias en una hoja de papel, al documentar las decisiones (y
discusiones que las apoyan) necesarias para articular y ejecutar una estrategia

efectiva.
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— Equipos técticos: establecidos por el equipo hoshin, disefian y guian el cuarto
experimento hoshin. Se suele formar aproximadamente un equipo tactico por

cada miembro del equipo hoshin.

— Equipos operacionales: establecidos por los equipos tacticos, disefian y guian el
quinto experimento hoshin. Se formaran aun mas equipos operacionales en

comparacion con los equipos téacticos.

— Equipos de accion: establecidos por los equipos operacionales, conducen los
experimentos hoshin seis y siete. Se formaran en un nimero mas grande que los

equipos operacionales.

Hoshin kanri requiere la cooperacion de los equipos de direccion en varios niveles de
una organizacion para el disefio de los experimentos. El disefio de las estrategias
busca optimizar el desempefio global al identificar los factores criticos para el éxito

de una organizacion asi como sus interdependencias (Jackson, 2006).

Por otro lado, existen los documentos A3, Ilamados asi debido a que en Japdn se
imprimen en una cara de una hoja A3 europea (11 x 17 in.). Un ejemplo de estos
documentos es la Matriz X (Breyfogle, 2008).

Juegos de estos documentos suelen apoyar la planeacion estratégica y sus problemas.
Los elementos que se incluyen son nueve: tema (problema o desafio), declaracién del
problema, declaracion de la meta (alcance del proyecto), proceso cientifico de
investigacion (por ejemplo, PDCA), analisis sistematico (esquema por qué, por qué;
costo beneficio; diagrama causa y efecto; disefio de experimentos, etc.), solucion
propuesta, linea de tiempo de implementacion, ilustraciones graficas; y tiempo y
unidad de reporte o responsable al final del documento. Una matriz A3 puede reunir

varios documentos A3 para explorar interdependencias.
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Figura 7. Matriz X de Hoshin Kanri.

correlacion correlacion/ contribucién responsabilidad
6 5 3
tacticas organizacion inteligente
= °
g e
‘L-n‘ o
F
7 4 2
resultados
5 1
correlacién correlacién/ contribucién
1. Estimaciones de los impactos financieros de las inversiones en los procesos de negocios y otros
activos
2. Patrdén de cooperacion - alineamiento- entre individuos, equipos, departamentos, y divisiones
requeridas para lograr sus metas
3. Relaciones importantes entre los individuos, equipos, departamentos, y sus proveedores.
4. Medidas para la mejora que indican el desarrollo de los procesos de negocio y las relaciones
criticas para el modelo de negocio
5. Matrices de correlacidn: interrelaciones entre factores criticos en la estrategia de negocios
6. Proyectos de mejora tacticos para las iniciativas del periodo actual y proyectos para el periodo
actual (6 a 18 meses)
7. Estrategias de mejora de alta prioridad y a nivel global para el periodo actual y los siguientes 2 a
3 afios.

Fuente: Jackson, 2006.

No obstante, la implementacion hoshin kanri tiene tanto desventajas como ventajas.
Los problemas que se deben considerar son:

— La dependencia del equipo en las posibilidades de ejecucion de estrategias.
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— Los recursos necesarios para incorporar cambios en un sistema hoshin kanri
empresarial, resultantes de un cambio significativo en el liderazgo ejecutivo o
en la direccion del liderazgo, pueden ser numerosos.

— La frustracion y confusion resultantes de la redireccion de enfoque a causa de
un cambio organizacional, la compra de la compaifiia, la creacion de una filial
de la compafiia.

— Se requiere un mapa de camino ya que pueden haber muchas formas de
analizar datos.

— EI formato para los limites de accion establecidos para las medidas de
desempefio.

— No toma en cuenta sistematicamente situaciones que pueden ser tomadas en

cuenta solo a través del mapeo.

La combinacion de los conceptos de hoshin kanri en una infraestructura IEE
(Integrated Enterprise Excellence) puede ayudar a superar los problemas

mencionados (Breyfogle, 2008).

1.7 METODOLOGIA

El capitulo 2 presenta el producto y el capitulo 3 el mercado objetivo. Entonces, se
utiliza el método Hoshin Kanri para la determinacion de estrategias que permitan
atraer a turistas chinos. Este método involucra el establecimiento de un desafio en
base, en este caso, a una oportunidad. A continuacion se procede a realizar un analisis

de la situacion externa e interna en base a hechos.
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Las ideas claves obtenidas, permiten realizar una matriz FODA a partir de la cual se
construye una matriz Fortalezas vs. Oportunidades (FO) y una matriz Debilidades vs.
Amenazas (DA). Estas matrices permiten la obtencion de puntos clave de influencia y

de implicaciones en el negocio, respectivamente.

Se construyen entonces las estrategias y planes, y se enfrentan en una matriz para su
respectiva ponderacion, identificacion de responsables y lineas de tiempo. Se finaliza

con la determinacion de indicadores de gestion.

1.8 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Las limitaciones durante la obtencion de informacion estadistica se refieren a la falta
de actualizacion y/o especificidad de la informacion, e informacion incompleta
presentada por el Ministerio de Turismo de Ecuador y otras fuentes consultadas,
incluyendo la OMT.

Ademas, las Aduanas de China solo registran el primer destino después de que los
viajeros dejan China, por lo que las estadisticas suelen ser confusas. Muchos viajeros
dejan China en la frontera de Hong Kong, lo que se registra como primer destino
(Graff, Huaming, 2008).

Asimismo, los datos de entradas o llegadas y salidas reflejan los movimientos no las

personas que los generaron. Ademads, con respecto a Ecuador, la informacion
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obtenida a través de la declaracion del pasajero en la Tarjeta Andina de Entrada y
Salida, que es entregada por las compafiias de transporte, no es verificable

completamente en los Puestos de Control Migratorio.

Finalmente, especialmente para el medio de transporte aéreo, los datos referentes a
procedencias y destinos del viajero reflejan generalmente las escalas del vuelo y no la
procedencia o destino verdadero®.

Y INEC. Anuarios de Entradas y Salidas: aspectos metodolégicos
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CAPITULO 11

2. ECUADOR COMO DESTINO TURISTICO

2.1 ECUADOR

Figura 8. Mapa del Ecuador.

COLOMBIA

’

OCEANO PACIFICO
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La marca turistica de Ecuador, a partir de 2010 se presenta a continuacion:

Figura 9. Marca turistica de Ecuador.

ecuador

ama la vida

Fuente: MINTUR, 2010.

Mostrando 20 colores, la marca representa al pais como: “Ecuador es un pais
pequefio, lleno de diversidad, de luz, de vida, de color. Es muchas cosas a la vez: es la
tierra del Sol y de la Pacha Mama; la tierra de la evolucién de Darwin, de las
artesanias, de las decenas de culturas ancestrales... es el pais de la selva amazonica,
de las nieves perpetuas, de las costas paradisiacas y de las islas imposibles”.
Asimismo, el MINTUR planea posicionar internacionalmente al chocolate como
ecuatoriano, ademas de flores, sombreros y libros sobre el pais. EI enfoque también
incluye la venta de productos nacionales tradicionales. La nueva campaia de Ecuador

lo enfatiza como un pais que respeta y ama la vida (MINTUR, 2010).

En Ecuador existen tres marcas bien posicionadas: Galapagos, Amazonia y Andes.
(FEPTCE, 2006). De acuerdo al PIMTE 2014, la notoriedad actual del mundo

Galapagos es alta, seguido por el mundo Andes con una notoriedad media-alta. A
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continuacion se ubica la Amazonia con una notoriedad media y por dltimo el mundo

Costa con una notoriedad actual baja.

Ecuador, atravesado por la linea ecuatorial, esta ubicado al Oeste de Sudamerica,
bordeando el Océano Pacifico, entre Colombia y Per(. Posee una extension
territorial® de 283.561 km? y est4 conformado por cuatro regiones naturales: Costa,
Andes, Amazonia y Galapagos, distinguidas por sus caracteristicas geograficas,
topograficas, hidrograficas, y orogréaficas. La ubicacion de Ecuador dentro de la Zona
Intertropical Térrida o Tropical y la presencia de la cordillera de los Andes permiten

la existencia de diversos climas (Barros, Troncoso, 2010).

Con el 11% de la biodiversidad del planeta, Ecuador es el pais mas diverso del
mundo por km? (Tabla 5). De hecho, el 18,55% del territorio ecuatoriano ha sido
considerado como area protegida. Ademas es considerado uno de los 17 paises
megadiversos del mundo. (Ruiz, Carrion, 2007; ECOLAP y MAE, 2007).

Tabla 5. Biodiversidad comparativa entre Ecuador y el mundo.

Posicion Mundial

GRUPO MUNDO  ECUADOR DIVERSIDAD Absoluta Relativa
TAXONOMICO (Especies) (Especies) (%) (N° Total) (N°/Area)
Plantas Vasculares 300 000 16 006 5,34 7 1
Mamiferos 5426 382 7,04 6 1
Aves 9917 1646 16,60 3 1
Reptiles 8 364 402 4,81 7 1
Anfibios 6 157 4860 7.47 3 1

Fuente: ECOLAP y MAE, 2007.

Z www.ecuador.travel/
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Distribuidos en la Costa, Sierra y Oriente, Ecuador posee aproximadamente 46
ecosistemas diferentes. En la region insular, se encuentra el Archipiélago de

Galapagos®, reconocido por su gran biodiversidad (Iza, Rovere, 2006).

Asimismo, Ecuador posee tres* de los 34 hotspots identificados a nivel mundial. Los
hotspots son “espacios territoriales con limites geograficos que tienen una

biodiversidad alta y la conservan in situ” (Rios, De la Cruz, Mora, 2008).

Un hotspot es reconocido si la region contiene 1.500 diferentes plantas vasculares
endémicas, y el 30% o menos de su vegetacion original. Estos espacios contienen una
gran variedad de especies endémicas (77% de las especies del mundo); no obstante,
sufren una répida pérdida de habitat (Maczulak, 2009).

El hotspot Tumbes-Choc6-Magdalena, originalmente con una superficie de 274.597
km?, por ejemplo, se extiende desde Panamé hasta el valle del bajo Magdalena de
Colombia, a lo largo de la costa del Pacifico de Colombia y Ecuador hasta la esquina
noroeste del Per(; conserva el 24% de su territorio; posee 11.000 especies de plantas,
25% de ellas endémicas; y tiene 1.955 especies de vertebrados, 19% de ellos
endémicos. Su bioma principal es el Bosque Himedo Tropical y Subtropical de hoja
ancha (Ghazoul, Sheil, 2010).

Ecuador posee el Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP), establecido en 1976
con el proposito de conservar ecosistemas y el aprovechamiento sostenible de
recursos por parte de poblaciones humanas en su interior o en las areas de

amortiguamiento (Rios, De la Cruz, Mora, 2008). EI SNAP se integra por el

% Las Islas Galapagos fueron declaradas Patrimonio Natural de la Humanidad por la UNESCO en 1979.
* Andes Tropicales, Chocé-Darién— Occidente del Ecuador y Tumbes-Chocd-Magdalena.
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subsistema estatal — PANE, el subsistema autonomo descentralizado, los subsistemas
comunitarios y los subsistemas privados. Ademas, su rectoria y regulacion es ejercida
por el Estado (Ministerio del Ambiente, 2010).

El Patrimonio de Areas Naturales Protegidas del Ecuador (PANE) esta distribuido en
las cuatro regiones naturales del Ecuador, siendo Galapagos, Napo y Sucumbios las
provincias con mayores extensiones de &reas protegidas. En total, el PANE
comprende 45 areas protegidas que cubren una superficie terrestre de 4.881.448 ha. y
una superficie total de 19.101.916 ha. (Ministerio del Ambiente, 2010).

Adicionalmente existen numerosos paisajes, proveidos por la biodiversidad del pais,
y los volcanes activos y montafias nevadas de la Sierra ecuatoriana. Entre los
volcanes destacados se encuentran el Cotopaxi (5.897 msnm), el Cayambe (5.790
msnm), el lliniza (5.265 msnm), el Corazén (4.797 msnm), el Pasochoa (4.199
msnm), el volcan Pichincha (4.783), el Chimborazo (6.310 msnm), el Tungurahua
(5.016 msnm), el Carihuairazo (4.990 msnm) y el volcan Imbabura (4.630 msnm)
(Crespo, et al., 2006).

Por otro lado, el area urbana de Ecuador alberga destinos turisticos reconocidos por la
UNESCO como Patrimonios Culturales de la Humanidad (Ruiz, Carrion, 2007).
Quito fue la primera ciudad del Ecuador declarada como Ciudad Patrimonio Cultural
de la Humanidad por la UNESCO en 1978. Es la ciudad més grande de América del
Sur y cuenta con uno de los mas bellos centros histéricos del continente. Cuenca
también es reconocida como Ciudad Patrimonio Cultural de la Humanidad y ha
ganado popularidad por ser considerada como la mejor ciudad del mundo para vivir

después de la jubilacion (Crespo, et al., 2006; Haskins, 2010).
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http://www.ambiente.gob.ec/userfiles/51/file/AREAS/CUADRO%20SNAP%20(31-08-2010).pdf)

Ecuador cuenta con ciudades que reunen lo antiguo y tradicional con lo moderno. La
riqueza cultural de Ecuador se remonta a los inicios de la cultura Valdivia y muchos
de sus pobladores contintan la tradicion artistica y técnica de sus antepasados. El

Arte y la arquitectura han trascendido las fronteras nacionales.

Muchos de los entornos de la Sierra ecuatoriana ain conservan poblaciones de
diversas etnias, con su riqueza cultural y produccion artesanal, especialmente de

tejidos de telar y bordados, expuestas en mercados y ferias (Crespo, et al., 2006).

Con un estimado de 14.306.876 habitantes® para 2010, Ecuador posee una gran
variedad de regiones, pueblos y lenguas. En Ecuador, ademas de la poblacion blanca,
mestiza y afroecuatoriana, existen varias nacionalidades indigenas, cada una con su

propia cultura y vision del mundo.

Son diez las nacionalidades indigenas de la Amazonia que han sobrevivido a pesar de
la accién de los misioneros, la explotacién del caucho, la labor del Instituto
Linguistico de Verano, y la explotacion petrolera. Estas nacionalidades son: los ai-
cofan, los siona, los secoya, los huaorani (que incluyen los pueblos libres de los
Tagaeri y Taromenane), los zapara, los andoas, los shiwiar, los achuar y los shuar.
Los Taromenane y Tagaere se consideran pueblos en aislamiento voluntario, lo cual

estan dispuestos a defender incluso con la violencia.

Las nacionalidades de la costa ecuatoriana son: Awa, Chachi, Epera, Tsa chila. En la
sierra estan los kichwas de la sierra, con pueblos como los otavalos, salasacas, cafiaris

y saraguros (Yanez, 2009).

> INEC
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La constitucién del Ecuador 2008 establece en el capitulo cuarto los derechos de las
comunidades, pueblos y nacionalidades. Ademas, establece, en el articulo 56, que:
“Las comunidades, pueblos, y nacionalidades indigenas, el pueblo afroecuatoriano, el pueblo
montubio y las comunas forman parte del Estado ecuatoriano, Unico e indivisible”. Por lo
tanto, constituye el marco juridico y politico que permite la continuidad de las
actividades de organismos como el Consejo de Desarrollo de las Nacionalidades y
Pueblos del Ecuador (CODENPE), la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del
Ecuador (CONAIE), y la Corporacion de Desarrollo Afroecuatoriano (CODAE).

El CODENPE es “una instancia representativa y participativa, que democratiza las
entidades estatales, incluyendo a los sectores sociales, para el establecimiento de politicas,
planes, programas, proyectos y actividades de desarrollo, involucrandolos en la toma de
decisiones”. EI CONDEPE reconoce las siguientes nacionalidades: Kichwa de la
Amazonia, Awa, Chachi, Epera, Tsa chila, Andoa, Shiwiar, Huaorani, Siona, Cofén,
Secoya, Shuar, Zapara y Achuar; ademas de la diversidad de pueblos pertenecientes a
la nacionalidad Kichwa: Pasto, Otavalo, Natabuela, Karanki, Kayambi, Saraguro,
Palta, Kanari, Kisapincha, Tomabela, Salasaca, Chibuleo, Waranka, Panzaleo,

Puruha, Manta, Huancavilca y Nacién originaria Kitu Kara®.

La CONAIE es “una organizacion Nacional que aglutina en su seno a las Nacionalidades,
Pueblos, Comunidades, Centros y Asociaciones indigenas del Ecuador”. La CONAIE esta
constituida por las nacionalidades Kichwa, Chachi, Epera, Nacionalidad Tsa'chila,

Nacionalidad Siona, Nacionalidad Cofan, Chachi, Awa’.

® http://www.codenpe.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=256&Itemid=603&lang=es
7 http://www.conaie.org/sobre-nosotros/que-es-la-conaie
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2.2 SERVICIOS TURISTICOS

En cuanto a la oferta de servicios turisticos, para 2009 existian 16.600
establecimientos registrados (Tabla 6), lo que representa un incremento de 6,11% con
respecto a 2008 y de 23,36% con respecto a 2005. Se registran 90.145 empleados
directos, un incremento de 6,47% con respecto a 2008 y de 25,02% con respecto a
2005. Para 2009, el 53,3% de los empleos correspondieron a hombres y el 46,7% a
mujeres; distribuidos en la actividad de comidas y bebidas (59,8%), alojamiento
(27,6%) y en otras actividades turisticas (12,6%) (MINTUR; 2011).

Para noviembre de 2010, la planta turistica registrada a nivel nacional se incremento
en 6,22% a 17.697, registrando 90.502* empleados. Estos establecimientos estan
concentrados en Guayas y Pichincha, con el 63% en el sector de comida y bebidas, el
29% en el sector de alojamiento y el 60% en el sector de agencias de viajes. Ademas,
existen 3.060 guias turisticos, de los cuales 1.493 hablan al menos un idioma

extranjero®.

Tabla 6. Establecimientos turisticos registrados en el MINTUR. Afios 2005- 2009.

ACTIVIDAD CLASE/TIPO 2005 2006 2007 2008 2009 | 2010%

ALOJAMIENTO Alojamientos
hoteleros

Alojamientos
extrahoteleros

3.077 | 3.058 | 3.213 | 3.399 | 3.615| 3.695

SERVICIO DE
ALIMENTOS Y

BEBIDAS 1/ 8.109 | 8.120 | 8.898 | 10.299 | 11.089 | 11.467

® Barémetro Turistico de Ecuador. Vol 1. 2010.
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Continuacion. ..

ACTIVIDAD CLASE/TIPO 2005 | 2006 2007 2008 | 2009 | 2010t
TRANSPORTACION 395 396 416 377 363 377
Transporte Terrestre 224 225 230 194 184
Transporte Fluvialy | o5 | 193 | 107 | 103 | 103
Maritimo
Transporte Aéreo 68 68 79 80 76
OPERACION 447 440 507 547 566
Agencias de Viajes 374 | 440 | 507| 547 | 566
Operadoras
INTERMEDIACION 770 778 757 896 838
2/
Agencias de Viajes
internacionales, 770 | 778 | 757 | 794 | 737
mayoristas y
Duales
Centros de
convenciones, salas 102 101
de recepciones y
banquetes
TOTAL AGENCIAS
DE VIAJES 1144 | 1218 | 1.264 | 1.341| 1.303 | 1.386
CASINOS, SALAS
DE JUEGO
(BINGOS
MECANICOS), 182 189 51
HIPODROMOS Y
PARQUES DE
ATRACCIONES
ESTABLES 3/
RECREACION 4/ 639 642 609 721
OTROS 5/ 69 69 67
TOTAL 13.506 | 13.503 | 14.467 | 15.700 | 16.660 | 17.697

Fuente: MINTUR, 2011; Barometro Turistico de Ecuador. VVol.1

1/: A partir del afio 2008 incluye a discotecas, salas de baile y pefias.
2/: A partir del afio 2008 incluye a centros de convenciones, salas de recepciones y banquetes
consideradas anteriormente en la actividad Recreacion.
3/: Antes del afio 2008 se incluye en la actividad Recreacion.
4/: Antes del afio 2008 incluye casinos, salas de juego, hipédromos, parques de atracciones, centros de

convenciones, salas de recepciones y banquetes.

5/: Antes del afio 2008 incluye a las empresas que editan material de promocion turistica.
+: Noviembre 2010 (datos provisionales).
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En cuanto a la distribucion por mundos, para 2009 el nimero de Agencias de Viajes
registradas en el MINTUR fue de 1.303, un incremento de 3,09% con respecto a
2007, distribuidas en los Mundos Andes (62,08%, con 37,76% en Pichincha), Costa
(28,92%, con 20,26% en Guayas), Amazonia (3,61%) y Galapagos (5,37%)
(MINTUR, 2011).

En cuanto a los establecimientos de alojamiento, para 2009 se registraron 3.615
establecimientos (un incremento de 12,51% con respecto a 2007) con 72.958
habitaciones y 159.629 plazas, concentrados en las provincias de Guayas (18,81%),
Pichincha (17,4%), Manabi (9,8%), Esmeraldas (7,3%) y Tungurahua (6,2%). El
49,4% corresponde a tercera categoria, el 32,7% a segunda categoria, 15,7% a
primera categoria, 1% a la categoria de lujo y 1% a cuarta categoria (MINTUR,
2011). Para 2010 (noviembre) el 82% de los establecimientos de alojamiento son de

segunda y tercera categoria; y el 16,51% son de lujo y primera categoria®.

2.3 ASPECTOS LEGALES

La Constitucion de la Republica del Ecuador 2008, es la ley Suprema del Estado
Ecuatoriano, que norma y regula los deberes, derechos y obligaciones de todos los

componentes del mismo.

En materia de turismo, Ecuador posee la Ley 97 de Turismo, publicada en el

Suplemento del Registro Oficial 733 del 27 de diciembre de 2002, con su respectivo

° Barémetro Turistico de Ecuador. Vol 1. 2010.
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reglamento. El articulo 1 de la Ley de Turismo del Ecuador establece que “La presente
Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira para la promocion, el desarrollo y la
regulacién del sector turistico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los

prestadores y de los usuarios”.

La Ley de Turismo establece, en el articulo 15, que: “El Ministerio de Turismo es el

organismo rector de la actividad turistica ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito...”.

La Ley de Camaras Provinciales de Turismo y de su Federacion Nacional, por su
parte, establece en el articulo 1: “En cada provincia se constituira una Camara de Turismo
cuyo domicilio sera la capital provincial. Las Camaras de Turismo seran personas juridicas
de derecho privado, gozaran de autonomia, seran representadas por su presidente y se regiran

por esta Ley, sus Estatutos y reglamentos internos.

En aquellos cantones que cuenten con vocacion turistica podran constituirse Capitulos
Cantonales, los que formaran parte de la respectiva Camara Provincial de Turismo, para lo

cual se cumplira con lo previsto en el articulo 6 de esta Ley.

Las Camaras de Turismo seran entidades sin fines de lucro y quedan prohibidas de realizar

actividades politicas o religiosas.

La duracidn de las camaras sera por tiempo indefinido™.

Adicionalmente, Ecuador posee la Ley de Gestion Ambiental publicada en el
Registro Oficial 245 de 30 de Julio de 1999, con su respectivo reglamento. El articulo
1 de esta ley establece que: “La presente Ley establece los principios y directrices de
politica ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de
los sectores publico y privado en la gestion ambiental y sefiala los limites permisibles,

controles y sanciones en esta materia”.
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En cuanto a las areas protegidas del Ecuador, el articulo 405 de la Constitucion
Politica del Ecuador 2008, establece que el Sistema Nacional de Areas Protegidas
garantizara la conservacion de la biodiversidad y el mantenimiento de las funciones

ecologicas.

Ecuador, ademas, cuenta con la Ley Forestal y de Conservacion de Areas Naturales y
de Vida Silvestre, publicada en el suplemento del Registro Oficial 418 de 10 de
Septiembre de 2004; asi como politicas ambientales; normativa para el manejo
forestal sustentable; disposiciones relativas a la proteccion, conservacion y control de
los bosques naturales y manglares; leyes y reglamentos de prevencién y control de la
contaminacion; la ley de biodiversidad; regulacion para el control de la caseria y
vedas de especies de fauna silvestres; la ley de régimen especial para la conservacion

y desarrollo sustentable de la provincia de Galapagos y su reglamento, entre otras.

No obstante, el PLANDETUR 2020 expone la competencia desleal en el sector
turistico de Napo, Cotopaxi e Imbabura; la falta de normativa juridica clara en ciertas
regiones como Imbabura y el Parque Nacional Cotopaxi; la falta de financiamiento y
politicas de apoyo en sectores como Imbabura, Galapagos, Cotopaxi y Tungurahua; y

la deficiente aplicacion de la legislacion que regula la actividad turistica.

El Ministerio de Turismo, por su parte, inicio en 2009 la socializacion del proceso de
validacion de las Normas Técnicas de las Actividades Turisticas de Alojamiento,
Servicio de Alimentos y Bebidas y Agencias de Viajes en el Ecuador. Esto con el fin
de que las normas técnicas contengan requisitos, previamente conocidos Yy

consensuados con los actores del sector (MINTUR, 2010).
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24 ORGANIZACIONES QUE PROMUEVEN EL TURISMO
SOSTENIBLE

Ademas de la influencia de la Organizacion Mundial de Turismo, en Ecuador existe
la presencia de numerosas organizaciones que trabajan en el area de turismo,

sostenibilidad y calidad. Entre ellas, las mas relevantes son:

— Organizacién Internacional de Estandarizacién: es una ONG, una red de
institutos presentes en 163 paises, representada por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN). 1SO ha desarrollado mas de 18.000 estandares
internacionales en varias areas. Las normas 1SO 9001:2000 establecen un
conjunto de normas en relacion a los sistemas de gestion de calidad, y su
certificacion puede ser obtenida por cualquier empresa. Ademas, las normas ISO

14000 se refieren a la gestion ambiental™®.

— World Wildlife Fund (WWF): fundada en 1961, es una organizacién
independiente de conservacion que trabaja por detener la degradacion ambiental y

por la sostenibilidad en las practicas™.

— Conservacion y Desarrollo: fundada en 1992, es una organizacion no
gubernamental (ONG) independiente y sin fines de lucro, que “colabora con
agencias del gobierno y el sector privado con la mision de promover el desarrollo
sustentable, el uso racional de los recursos y, generar conciencia publica en el

manejo de recursos™*?.

— Federacion Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador (FEPTCE),

creada en 2001, regula el turismo comunitario. La FEPTE busca la sostenibilidad

19 http://www.iso.org/iso/about/discover-iso_isos-name.htm
Y http://wwf.panda.org/what_we_do
12 http:/iwww.ccd.org.ec/pages/mision_historia.htm

55



en el manejo de recursos Yy la valoracion del patrimonio cultural, vinculando a la

comunidad con los visitantes desde una perspectiva intercultural (FEPTCE, 2006).

— Consejo Ecuatoriano para la Certificacion Forestal Voluntaria (CEFOVE), como
una iniciativa del Consejo de Gestion Forestal (Forest Stewardship Council,
FSC). El FSC, fundado en 1993, es una ONG representada en mas de 50 paises a
nivel mundial para promover la gestion responsable de los bosques a nivel

mundial®®,

— Rainforest Alliance'*: es una organizacion sin fines de lucro que trabaja para la
conservacion de la biodiversidad y la sustentabilidad de los procesos. Su trabajo
se enfoca en la Agricultura Sostenible, la Sostenibilidad Forestal, el Turismo
Sostenible, la Mitigacion del Cambio Climatico, la Educacion Ambiental, la

Conexion de Conservacionistas y la Medicién de su impacto.

Rainforest Alliance posee varias marcas que son otorgadas a las empresas que
cumplen con sus estandares de calidad para un campo especifico. Esto representa una
ventaja competitiva frente a otras empresas, ademéas de asegurar la calidad de los

productos y servicios. Estas marcas son (Figura 10):

- El sello de Rainforest Alliance (Rainforest Alliance Certified™ seal),
otorgado a las granjas que se ajustan a los criterios de la Red de
Agricultura Sostenible.

- El sello de Rainforest Alliance y el logo del Consejo de Gestion Forestal

otorgado a empresas forestales que cumplen con los estandares del FSC.

- La marca de verificacion de Rainforest Alliance (Rainforest Alliance
Verified™ mark) otorgada a las empresas turisticas que trabajan

13 http:/www.fsc.org/about-fsc.html
¥ http:/www.rainforest-alliance.org/about
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constantemente por minimizar su impacto ambiental, y apoyar a sus

trabajadores, culturas y comunidades locales.

Figura 10. Marcas de Rainforest Alliance.
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Asimismo, el programa Smart Voyager de certificacion de turismo sostenible en
Ameérica del Sur, reconocido por la UNESCO, se cre6 en 1998 por Conservacion y
Desarrollo en colaboracion con Rainforest Alliance. Su objetivo es el de minimizar
los impactos ambientales de las operaciones turisticas y trabajar en el concepto de
sostenibilidad en el contexto de la competitividad. Contempla rigurosas normas

ambientales, sociales y de seguridad™.

Ademas, “Rainforest Alliance, junto con la Fundacion de las Naciones Unidas, el
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, la Organizacién Mundial
de Turismo de las Naciones Unidas y cientos de otras organizaciones, apoya al
Consejo de Sostenibilidad Turistica, el cual, entre otras tareas, ‘certifica a los

certificadores’ y asegura que cumplan con las normas definidas internacionalmente’”.

15 http://www.ccd.org.ec/pages/smart_voyager.htm
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2.5 SEGURIDAD

De acuerdo al Barometro de las Ameéricas, 2010, un estudio realizado por la
Universidad de Vanderbilt con el apoyo de la Agencia de los Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional (USAID) y el Banco Interamericano para el Desarrollo
(BID), desde 2001, la percepcion de inseguridad en el Ecuador se ha mantenido
relativamente alta y estable. No obstante, la victimizacion por delincuencia aumento
en un 9% entre 2008 y 2010 (29,1%), lo que coloca a Ecuador en el segundo lugar a
nivel regional, solamente superado por Perl (31%) (Donoso, Montalvo, Orcés, 2010).

Ecuador tiene uno de los mas altos indices de delincuencia. Segln estadisticas de la
Direccion Nacional de la Policia Judicial, el numero de asaltos a personas fue de
14.162 en 2008, de 14.231 en 2009 y de 14.406 en 2010. Ademas, los casos de robo
de autos fueron de 5.900 en 2008, de 6.018 en 2009 y de 19.967 hasta abril de 2010.
El robo y asalto de personas y los delitos contra domicilios representan el 43,7% de

los registrados en el Ecuador.

Para 2010, el nimero de delitos denunciados fue de 103.217, un 6,09% mas que en
2009; con 20.655 autores detenidos, un 9,2% maés que en 2009.

La tasa de homicidios, ademas, se ha duplicado en los Gltimos 20 afios, alcanzando
18,7 homicidios por cada 100.000 habitantes en 2009 y 19 homicidios por cada
100.000 habitantes en 2010.

El secuestro express, por su parte, crecié en 105,5% para 2010 a 896 casos, con
respecto a 2009; no obstante, se registran 9 detenidos, un 70,5% menos que en 2009.
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Adicionalmente, la mayor parte de la poblacion evita hacer denuncias debido a la
poca o ninguna confianza en la Justicia, y/o falta de pruebas. Para 2010, so6lo el 1,3%

de los homicidios denunciados terminaron en condena.

La tasa de denuncias por cien mil habitantes para todo el pais fue de 727 y la tasa de
detenidos por 100.000 habitantes fue de 145 (Torres, Tipanluisa, 2010; Direccion
Nacional de la Policia Judicial, 2011).

2.6 EFECTOS DEL TURISMO EN LA ECONOMIA

2.6.1 INGRESO DE TURISTAS

En cuanto a la estacionalidad de la demanda de turismo receptor (Figuras 11 y 12),
los meses de mayor afluencia de visitantes internacionales a Ecuador son Enero,
Junio, Julio, Agosto y Diciembre. Los meses de Junio, Julio y Agosto corresponden a
la temporada alta (PIMTE 2014).
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Figura 11. Estacionalidad de la demanda de turismo receptor. Afios 2002-2008.
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Fuente: PIMTE 2014.

Figura 12. Estacionalidad de la demanda de turismo receptor. Afios 2009-2010.
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Fuente: MINTUR, 2011. Datos provisionales para 2010.

De acuerdo a datos obtenidos del MINTUR, 2011, la tasa anual media de crecimiento
en las llegadas internacionales a Ecuador en el periodo 2002-2010 fue de 6,29%. En

2008, Ecuador alcanz6 1.005.297 llegadas internacionales (94,64% no inmigrantes),
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correspondiente a un incremento de 47,20% en relacion al 2002, y de 7,23% en
relacion al afio anterior. No obstante para 2009 hubo una disminucion de 3,66%, para
2010 ingresaron al pais 1.046.968 visitantes, lo que representan un incremento de
8,10% con respecto a 2009 (Figura 13).

Figura 13. Evolucion de llegadas internacionales a Ecuador. Afios 2002-2010.
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Fuente: MINTUR, 2011.

Para 2009, el 94% de las llegadas de turistas correspondié a las llegadas de
extranjeros no inmigrantes, siendo el 56% poblacién activa, con 18% empleados de
oficina, 13,4% profesionales cientificos e intelectuales, y 49,9% trabajadores no

calificados.

En cuanto a grupos de edad y sexo, el 41% correspondio a visitantes comprendidos
entre las edades de 20 a 39 afios, con un acumulado del 59,6% entre 20 y 49 afos.
Ademas, el 57,3% del total correspondio a llegadas de hombres y el 42,7% a llegadas
de mujeres (MINTUR, 2011).
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2.6.2 INGRESO DE DIVISAS POR TURISMO

El ingreso de divisas por turismo ha aumentado progresivamente desde 2003, afio en

el que el ingreso por turismo fue méas bajo (US$ 408,29 millones). 2008 registro el

ingreso mas alto, de US$ 745,16 millones.

Para 2009, el ingreso total de divisas por turismo fue de 674,22 millones de dolares,

lo que representa un decremento de 10,52% con respecto al afio anterior, explicado
por la crisis econdmica mundial. La tasa de crecimiento media anual en los ingresos

de divisas por turismo internacional durante el periodo 2002-2009 fue de 5,97%

(Figura 14).

Figura 14. Ingresos de divisas por turismo a Ecuador en millones de USD. Afios

2002-2010.
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Con respecto a los tres primeros trimestres de 2010, el ingreso total de divisas por
turismo fue de 583,62 millones de ddlares, lo que representa un incremento de 16,72%
con respecto al mismo periodo de 2009 (500,03 millones de USD) (Banco Central del
Ecuador, 2010).

Para 2009, tanto el numero de llegadas de turistas como los ingresos por turismo
internacional disminuyeron a tasas de 3,66% y 9,52%, respectivamente. El gasto
medio por turista internacional disminuyo en el periodo 2002-2003 para luego
incrementarse progresivamente hasta 2008 (US$ 745,2). No obstante, para 2009 el
gasto promedio por turista internacional disminuyd a US$ 696,2. Este valor difiere
grandemente con respecto al gasto medio por visitante que Estados Unidos generé en
2009, el cual fue de US$ 1.710. Francia, por su parte, obtuvo un gasto medio por
visitante de US$ 665 en 2009, y Canada, en 2009, gand US$ 860 por visita (Chu,
2010).

El objetivo del PIMTE 2014 es incrementar el gasto medio por visitante a US$ 858
en 2014. Asimismo, en cuanto a ingresos Y llegadas internacionales de visitantes, el
objetivo del PIMTE 2014 es llegar a US$ 1.224 millones y 1.426.640 visitantes,

respectivamente, para 2014.

2.6.3 INDICADORES ECONOMICOS

El saldo de la balanza turistica (Figura 15) ha sido negativo desde 2002, siendo 2006
el afio con mayor deficit (US$ 214,05 millones) y 2008 el afio con menor déficit
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(US$ 44,31 millones). En 2009 se obtuvo el tercer déficit mas alto a partir de 2002
con US$ 131,88 millones.

Para los tres primeros trimestres de 2010, el déficit de la balanza turistica fue de
US$ 35,63 millones, un 65,98% menor con respecto al mismo periodo de 2009, y un
13,94% menor con respecto al mismo periodo de 2008 (Banco Central del Ecuador,
2010).

Figura 15. Ingreso y egreso de divisas por concepto de turismo (millones de USD).
Afos 2002-2010.
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011. * Tres primeros trimestres.

El déficit turistico persistente de Ecuador implica el debilitamiento de la posicion
externa del pais, asi como la erosion de las reservas monetarias internacionales. Esto,
tomando en cuenta que, de acuerdo al Banco Central del Ecuador, 2010, la tasa de
inflacion acumulada anual de Ecuador fue de 3,33%, una reduccion significativa
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comparada con la tasa de inflacién anual acumulada de 2008 (8,83%) y de 2009
(4,31%).

Por otro lado, la Figura 16 presenta la evolucién del peso del consumo turistico
receptor (CONTUREC) en el PIB desde 2002 hasta 2009. Se puede observar que el
turismo receptor se ha incentivado a partir de 2006, después de una caida progresiva
desde 2002. A partir de entonces el indicador muestra una tendencia relativamente
estable, con ligeras fluctuaciones hasta 2009, en donde se ven los efectos derivados la

crisis financiera mundial y la recesién econdmica que le siguid.

Para 2009, el peso del consumo turistico receptor en el PIB no fue tan bajo como para
2006, pero disminuy6 con respecto al resto de los afios presentados. Su disminucion
en el tiempo significa que el movimiento de divisas asociadas con el turismo

receptivo no crece en proporcion mayor que la expansion econémica del pais.

Figura 16. Peso del Consumo Turistico Receptor en el PIB. Afios 2002-2009.
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Fuente: MINTUR, 2011; BCE, 2011.
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En cuanto al peso del consumo turistico receptor en las exportaciones de bienes, la
Figura 17 muestra que el consumo turistico receptor ha perdido, progresivamente,
peso en las exportaciones de bienes a partir de 2002, llegando a tener una cierta
recuperacion en 2007 y 2009, aunque no se ha llegado a los niveles obtenidos en
2002. A diferencia del peso del CONTUREC en el PIB, el consumo turistico
receptor en las exportaciones de bienes no ha perdido peso en 2009; de hecho, éste se
ha incrementado de 3,9% en 2008 a 4,7% en 2009, igualando el resultado para 2005.
Por lo tanto, el movimiento de divisas asociadas con el turismo receptivo crecié en
proporcion mayor que los incrementos en el volumen de los bienes y el precio

obtenido por esos productos en el mercado internacional.

Figura 17. Peso del Consumo Turistico Receptor en las exportaciones de bienes.
Afos 2004-2009.
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Para 2009, el 4,7% de la generacion de divisas del pais se centrd en la actividad
turistica, lo que indica que la misma es importante para la economia en general. No
obstante, para los tres primeros trimestres de 2010, el indicador disminuyé a 4,5%. El

valor del indicador para el mismo periodo de 2009 fue de 4,9%.
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La Figura 18 muestra los ingresos por turismo comparados con los ingresos de las
exportaciones de petréleo crudo, productos tradicionales y productos no tradicionales,
para el periodo 2002-2009. Se puede observar que el turismo representa el tercer
rubro méas importante de Ecuador, si no se toman en cuenta los productos
tradicionales, en cuyo caso es el cuarto rubro méas importante del pais. Para los
primeros tres trimestres de 2010, el turismo representd el cuarto rubro mas importante
del Ecuador, y quinto rubro mas importante si se toma en cuenta a los productos
tradicionales. No obstante, los ingresos obtenidos por el petréleo crudo difieren
significativamente de los ingresos obtenidos por turismo, productos tradicionales y
productos no tradicionales, lo que evidencia una gran dependencia del pais con

respecto al petroleo.

Figura 18. Ingresos por turismo comparado con los ingresos de las exportaciones por
producto principal. Afios 2002 a 2010.
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La Figura 19, por su parte, muestra el porcentaje del CONTUREC sobre la

exportacién de servicios en el periodo 2002-2009. A diferencia de los casos anteriores
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no han existido grandes variaciones; no obstante, la figura muestra que la vocacion
turistica del pais es mayor frente a los otros servicios prestados al resto del mundo,
destacandose el periodo 2007-2009, y dentro de éste, el afio 2008. Para los tres
primeros trimestres de 2010, el indicador aumenté a 57,7%; es decir, 4,94% mas que

en el mismo periodo de 20009.

Figura 19. Porcentaje del Consumo Turistico Receptor sobre la exportacion de
servicios. Afios 2002-20009.
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La Figura 20 muestra los ingresos por turismo comparados con los ingresos de las
exportaciones de servicios de comunicaciones; servicios de transporte; servicios
personales, culturales y recreativos; y servicios del gobierno para el periodo 2002-
2010 (primeros tres trimestres). Se puede observar que el turismo representa el rubro
mas importante de Ecuador si se toma en cuenta las exportaciones de servicios,

seguido por los servicios de transporte y los servicios del gobierno.
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Figura 20. Ingresos por turismo comparado con los ingresos de las exportaciones por
servicio. Afios 2002 a 2010.
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Por otro lado, la Figura 21 muestra el porcentaje de CONTUREC sobre las remesas
para el periodo 2002-2009. Se puede observar que el afio récord fue 2002 a partir del
cual se ha obtenido una disminucién progresiva hasta 2006. A partir de 2006 se
observa un aumento progresivo, lo que significa que el movimiento de divisas
asociadas con el turismo receptivo crece en proporcién mayor que los incrementos
observados en la afluencia de las remesas de migrantes. Para los tres primeros
trimestres de 2010, el indicador fue de 34%; esto es, un 23,6% mayor con respecto al

mismo periodo de 2009.
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Figura 21. Porcentaje del Consumo Turistico Receptor sobre las remesas. Afios 2004-
20009.

350 77 314

J 27,0
30,0 551 253 26,4
25,0 -

19.9 20,3
20,0 - 16,8
X
15,0 -
10,0 A
5,0 A
0,0
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: MINTUR, 2011; BCE, 2011.

Adicionalmente, la Figura 22 presenta el porcentaje del consumo turistico en la
inversion extranjera directa (IED) para el periodo 2002-2009. Se puede observar que
el turismo receptor aumento progresivamente su importancia en los flujos monetarios
vinculados a la inversién extranjera productiva desde 2003, después de una ligera
caida; sin embargo, se obtuvo una gran caida para 2008, afio en que se inicio la crisis
financiera y econdmica mundial. Para 2009 se observa una recuperacion significativa,

aungue no se ha logrado obtener los mismos valores que para 2007.

Para los tres primeros trimestres de 2010, el indicador se increment6 en 183% con
respecto al mismo periodo de 2009; es decir, aument6 de 101,9% a 288,8%, lo que
refleja la mayor importancia relativa del sector turistico en la generacion de divisas y

por consiguiente la necesidad de fortalecer y priorizar su expansion.
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Figura 22. Porcentaje del Consumo Turistico Receptor en la Inversion Extranjera
Directa. Afios 2002-2009.
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2.7 EL POTENCIAL TURISTICO DE ECUADOR

Aunqgue los mercados de origen tradicionales son importantes, la recesién ha
destacado la importancia de diversificar mercados. En 2009, muchos destinos se
enfocaron en Brasil, Rusia, China e India, en donde la mejora de los medios de
transporte y de los ingresos de la clase media han incrementado el nimero de viajes al
exterior (Figura 23). Aunque las restricciones de visados han restringido los viajes y
los ha limitado a Asia, China representa una oportunidad, con preferencia hacia
opciones de precios medios (OMT, 2010b).
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Figura 23. Actividad del mercado emisor emergente, 2009 y proyeccion 2014

(millones).
60 W actual 2009
50 proyeccion 2014
40
30 A R —
[ ] —
04 —.- - : . :  —
China India Indonesia Malasia Polonia Rusia Brasil

Fuente: OMT, 2010b.

Segun las previsiones de la OMT para 2020, los paises que seran los mayores
productores de turismo fuera de sus fronteras son los principales paises
industrializados. Alemania, Japdn, Estados Unidos, Reino Unido y Francia encabezan
la lista de los diez principales. China y Rusia, aparecen también dentro este ranking,
de hecho, la OMT prevé que China se convertird en la cuarta fuente mas importante
de turistas del mundo con 100 millones de chinos viajando al exterior (PIMTE
2014). La Tabla 7 presenta los principales mercados emisores para 2020, segun las
previsiones de la OMT, comparandolos con 1996 como afio base.

Desde 1998 (Figura 24), los tres principales mercados emisores en cuanto a gasto han
sido Alemania, Estados Unidos, y Reino Unido. China continua su ascenso en el
ranking, posicionandose en el cuarto puesto en 2009, sobrepasando a Francia, y
logrando un nivel de gasto en el exterior superior en 21% (Chu, 2010).
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Tabla 7. Principales paises de turismo emisor de visitantes del mundo, 2020.

Tasade Cuota de mercado
Ao base Proyecciones Crecimiento (%)
(millones) 1996 (millones) 2020 medio anual (%)

1995-2020 1995 2020
1. Alemania (a) 75 153 29 13,3 9,8
2. Japén (a) 23 142 75 4.1 9.1
3. Estados Unidos (a) 83 123 2,1 1.1 79
4. China (a) 5 100 12,8 0,9 6,4
5. Reino Unido (a) 42 95 33 74 6,1
6. Francia (a) 21 55 3,9 37 35
7. Paises Bajos (a) 22 46 3,0 38 29
8. ltalia (a) 16 35 3.1 29 23
9. Canada (a) 19 3 2,0 34 2,0
10. Fed. De Rusia (b) 12 Kk 40 2.1 2,0

Total (1-10) ‘ 298 809 41 52,7 51,8

Fuente: PIMTE 2014. Las cantidades absolutas para 1996 son estimaciones basadas en datos del
turismo receptor en los paises de destino.

En 2009, los principales mercados emisores en cuanto a gasto por turismo
internacional, para un total de US$ 852 billones, fueron Alemania (80,8 billones de
USD), Estados Unidos (73,2 billones de USD), Reino Unido (48,5 billones de USD),
China (43,7 billones de USD) y Francia (38,5 billones de USD) (OMT, 2010b).

De 2001 a 2006, el gasto de los turistas chinos en el extranjero se increment6 de
US$13,9 billones a US$24,3 billones, creciendo a una tasa media anual de 11,8%
(Chu, 2010). De 2006 a 2009, el gasto de los turistas chinos en el extranjero se
incremento a una tasa media anual de 21,61% (OMT, 2010b).

73



Figura 24. Gasto internacional en turismo (US$ billones). 1995 — 20009.
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En cuanto al gasto en turismo per capita, en 2009, fueron los Paises Bajos los que
obtuvieron el primer lugar en el ranking (US$1.255 per cépita), sequido de Alemania
(US$985 per céapita) y el Reino Unido (US$785 per cépita). China presentd un gasto
per cépita de US$33, ya que los turistas chinos tienen una alta tasa de gasto por viaje
(de acuerdo a Statistics Canada y Tourism Australia) y una baja incidencia actual de
viaje (Chu, 2010).
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De acuerdo a los célculos del Departamento de Comercio de Estados Unidos, entre
2008 y 2009, viajaron 600.000 ciudadanos chinos a Estados Unidos, gastando
US$2,56 billones, lo que representa un gasto medio de US$4.300 por persona
(Yongzhe, Tung, 2010).

En cuanto a Ecuador, los turistas por placer gastaron en promedio 314 USD/dia y los
turistas de negocios 89 USD/dia. Ademas, las mujeres gastaron 875 USD/dia y los
hombres 67 USD/ dia. Para el caso de varias visitas, el gasto promedio por dia
disminuye de 438,1 USD (primera visita) a 83,4 USD. Aquellas personas que
organizaron su Viaje con un tour operador y por cuenta propia gastaron mas (469,76
USD/dia) que los turistas que organizaron su viaje a traves de terceros (166,67 USD),
por cuenta propia (51,23 USD/dia) y a través de un tour operador. Asimismo, los
turistas que viajaron con su pareja gastaron en promedio 875 USD/dia, a diferencia de
los turistas que viajaron con familia (65,52 USD/dia) y solos (34,52 USD/dia). El

tiempo promedio de estadia fue de 78 noches.*

Ademas, tomando en cuenta los 19 principales mercados emisores en relacion al
namero de llegadas (Tabla 1), para el periodo 2009-2010, China ocup6 el puesto
namero 19 con 6.876 millones de llegadas en 2010, lo que representa un decremento
de 12,3% con respecto a 2009 y un porcentaje de participacion de 0,66% (MINTUR,
2011).

El nimero de llegadas de ciudadanos chinos aument6é en 115,55% para 2010 con
respecto a 2002; con una tasa de crecimiento media anual de 10,08% para este
periodo (Tabla 8).

18 Estudio “Marca y habitos del turista no residente”. MINTUR, julio, 2010.
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Tabla 8. Entradas de ciudadanos chinos a Ecuador. Afios 2002-2010.

ARo Entradas Turistas % Total

2002 3.190 2.468 77,37

2003 3.049 1.619 53,10
2004 3.710 1.818 49,00
2005 3.229 953 29,51
2006 3.567 1.036 29,04
2007 4.855 1.677 34,54
2008 14.468 10.135 70,05

2009 7.844 3.166 40,36
2010 6.876 = ---

Fuente: Anuarios de entradas y salidas 2002-2009/INEC; MINTUR, 2011.

El ndmero de turistas, por su parte, se ha incrementado en 28,28% para 2009 con
respecto a 2002; con una tasa de crecimiento media anual de 3,62% para este periodo.
No obstante, con respecto al total de llegadas, los turistas (placer) representaron el
77,37% en 2002 y el 40,36% en 2009. Ademas, para 2009 el mayor porcentaje de
turistas y de llegadas, en general, ha sido para los hombres con 72% para turistas y 73%
para las llegadas totales, similar al porcentaje obtenido en 2002 (74% para turistas y

73% para las llegadas totales).

Las llegadas por negocios han representado solamente el 0,53% de llegadas totales
para 2002 y el 3,57% para 2009. El motivo de viaje Otros ha sido el segundo motivo
de llegada para los ciudadanos chinos desde 2002 (21,97%) hasta 2009 (54,81%)
(ver Anexo III).

El saldo migratorio de China (ver Anexo IllI), por su parte, se ha incrementado
progresivamente desde 2006. En junio de 2008, el gobierno de Ecuador eliminé la

exigencia de visas para los ciudadanos chinos. Esto fue una fuente de preocupacion
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ante la posibilidad de que el pais se convierta en un puente de trafico de personas.
Desde que se implanto esta medida hubo un incremento significativo en el nimero de
llegadas de ciudadanos chinos; sin embargo, hasta el 20 de noviembre de 2008
entraron 14.468 ciudadanos chinos y solo salieron 7.314. Como resultado, el
Embajador de China en el Ecuador, Cai Runguo, solicito al Gobierno ecuatoriano la
exigencia del visado para el ingreso de turistas chinos. Esto llevo a la implementacion
de controles para el ingreso de ciudadanos chinos a finales de 2008 y, como
consecuencia, a una disminucion en el nimero de llegadas. De hecho, de acuerdo a la
Direccién Nacional de Migracion, para el periodo enero-junio de 2009, el saldo
migratorio de China fue de -369 ciudadanos chinos (EI Universo, 2008; Fierro,
2010).

Las medidas implantadas incluyen el uso de agencias turisticas autorizadas, y la
certificacion de documentos en consulados ecuatorianos (ciudadanos residentes en
otras naciones). Ademas, los ciudadanos chinos que deseen ingresar sin fines
turisticos deberan contar con una visa por no mas de 90 dias en cada periodo de doce

meses, contados a partir del ingreso a Ecuador (Fierro, 2010).

La visa de turista para ingresar a Ecuador, 12-X, tiene un costo de US$ 30,00 y un
impuesto de solicitud de US$ 30,00. Otras visas tienen un costo entre US$ 50,00 y
US$ 200,00".

Los requisitos y costos para la solicitud de los diferentes tipos de visa se presentan en

la direccion web: http://www.mmrree.gob.ec/servicios/req_visas.asp, correspondiente

al Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion del Ecuador.

" MINTUR. (2010). Visas ecuatorianas y procedimientos de inmigracién. Extraido el 15 de diciembre, 2010, de
http://ecuador.travel/es/acerca-de-ecuador/ecuador-inmigracion-y-visados/ecuador-inmigracion-y-visados.html
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Por otro lado, en 2010, el MINTUR firmé un Convenio con China con el objetivo de
establecer agencias especializadas tanto en China como en Ecuador; no obstante,
solamente 4 agencias de viajes en el pais respondieron al llamado del MINTUR.
Estas agencias son: Metropolitan Touring, Klein Tours, Surtrek, y Quimbaya Tours.
Ademas, en 2011, el MINTUR planea continuar las jornadas de capacitacion en
mandarin basico para guias turisticos de agencias de viajes que se inscriban en el
programa gratuito. En 2009, el MINTUR capacito por 55 horas a 21 funcionarios del
Ministerio, de Agencias y Operadoras de Turismo, a traves de instructoras de la
Embajada de China.

Finalmente, el MINTUR planea realizar viajes de prensa y familiarizacion para Asia

en general (MINTUR, 2010; Ruiz, K. [comunicacién personal, febrero de 2011]*%).

28 ROL DEL GOBIERNO EN EL DESARROLLO DEL
SECTOR TURISTICO

La participacion de Ecuador en la OMT, la firma de acuerdos, como el acuerdo ADS
con China, las conferencias, discusiones y reuniones, representan un medio efectivo

para la promocion de la industria turistica.

A continuacion se presenta el rol que el gobierno esta jugando para mejorar la
condicion de este sector (MINTUR, 2011):

18 Karina Ruiz. Promocién Turistica de Ecuador en Asia y Europa. MINTUR.
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Con una inversion de US$ 6 millones, en 2010 el MINTUR:

— Participé en 12 ferias turisticas generales y especializadas: Fitur Espafia, Anato,
ITB Alemania, IMEX Alemania, Feria del Migrante EEUU, FITCUBA en Cuba,
FITVEN Venezuela, Shanghai China, WTM en Londres, Cumbre Mundial de
Turismo y Aventura en Escocia, Feria de las Flores Holanda, EIBTM en Espafia,
USTOA en EEUU. Ademas participo en el Travel Mart Latin America.

— Realizd 16 viajes de prensa con: periodistas de CNN, Good Life Connoiseur y
Good Life Living Green de Canada, Adventure World Magazine, Breathe
Magazine de Canada, periddico La Jornada de México, Liberty Tv de Francia,

entre otros.

— Realiz6 7 viajes de familiarizacion turistica con: Aviareps USA y Canada, MICE
de Espafa, Grupo de Agentes de Viajes Colombia, agentes de viaje mexicanos,

agentes de viajes de Perd.
— Realiz6 4 Grupos de Trabajo en Europa y Estados Unidos.

— Impulsé 27 publicaciones en medios de comunicacion internacionales y la
Semana de Ecuador en Peru y el resto de la regién, lo que continuara en otros

paises de América y Europa.

Ademas, en diciembre de 2010 el ministro de turismo, Freddy Ehlers, se reuni6é con
representantes de Gobiernos locales interesados en la promocion e impulso del
desarrollo turistico.

Asimismo, el MINTUR organizé a escala nacional el taller sobre ‘La participacion
del Ecuador en ferias nacionales e internacionales 2011°, con el fin de presentar el
cronograma de ferias y eventos internacionales a los actores del turismo de cada

region del pais.
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Igualmente, en enero de 2011 el ministro de turismo, al intervenir en la XIV
Conferencia Iberoamericana de Autoridades y Empresarios de Turismo (CIMET),
celebrada en Madrid; invitd a la inversion europea en el Ecuador, destacando el

nuevo marco normativo (Cddigo de la Produccion).

El Ministerio de Turismo, ademaés, en coordinacién con la Corporacion Financiera
Nacional (CFN), ha generado proyectos para implementarlos a traves de las politicas

publicas de esta Cartera de Estado.

En cuanto a seguridad turistica, en febrero se realizd el Taller-Seminario: la
‘Seguridad Turistica en el Ecuador’ para establecer las bases del Plan Nacional de
Seguridad Turistica del Ecuador.

Por otro lado, Ecuador y China han incrementado sus relaciones de cooperacion en
materia de economia, el comercio, la cultura, la educacion, el turismo, la ciencia y la
tecnologia, entre otros. De acuerdo a Jia Qinglin, miembro del Comité Permanente
del Bur6 Politico del Comité Central del Partido Comunista Chino: “A pesar de la
distancia geogréafica que separa a China de Ecuador, la amistad entre ambos pueblos se
remonta a tiempos lejanos. Durante los Gltimos afios gracias a los esfuerzos conjuntos, hubo
una confianza plena entre los dos paises. Los dirigentes de ambos paises mantienen contactos
estrechos, la confianza politica se fortalece, y el intercambio y la cooperacion se amplian en
diversas areas” (Embajada de la RPC en Ecuador, 2010).

Finalmente, Liu Yandong, consejera de Estado del Gobierno de China, visité Ecuador
en diciembre de 2010 con el fin de estrechar las relaciones entre ambos paises,

principalmente en las areas de ciencia y tecnologia.
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CAPITULO 111

3. EL MERCADO EMISOR CHINO

3.1 DATOS GENERALES DE CHINA

Figura 25. Mapa de China.
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La Republica Popular de China, fundada el primero de octubre de 1949, se localiza al
este de Asia, bordeando la Bahia de Corea, el Mar Amarillo, el Mar de China
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Oriental y el Mar de la China Meridional entre Corea del Norte y Vietnam. Su
moneda es el yuan renminbi (RMB).

En cuanto a extension territorial, con 9.596.961 km? (extension terrestre: 9.569.901
km?, extensién acuética: 27.060 km?) China ocupa el cuarto puesto en el ranking
mundial tras Rusia (17.098.242 km?), Canada (9.984.670 km?) y Estados Unidos
(9.826.675 km?). Su capital es Beijing.

Al igual que Rusia, China limita con 14 paises: Afganistan 76 km, Butan 470 km,
Birmania 2.185 km, India 3.380 km, Kazakstan 1.533 km, Corea del Norte 1.416 km,
Kyrgyzstan 858 km, Laos 423 km, Mongolia 4.677 km, Nepal 1.236 km, Pakistan
523 km, Rusia (noreste) 3.605 km, Rusia (noroeste) 40 km, Tayikistan 414 km, y
Vietnam 1.281 km.

La divisién administrativa de China es la siguiente:

— 23 provincias: Anhui, Fujian, Gansu, Guangdong, Guizhou, Hainan, Hebei,
Heilongjiang, Henan, Hubei, Hunan, Jiangsu, Jiangxi, Jilin, Liaoning, Qinghai,
Shaanxi, Shandong, Shanxi, Sichuan, Yunnan, Zhejiang. China considera a

Taiwan como su 23ava provincia.

— 5 regiones autonomas: Guangxi, Nei Mongol, Ningxia, Xinjiang Uygur,
Xizang (Tibet).

— 4 municipalidades: Beijing, Chongging, Shanghai, Tianjin.

— 2 regiones administrativas especiales: Hong Kong y Macao (CIA, 2010).

China, ademaés, es el pais mas poblado del mundo contando para 2010 con
1.342.993.000 habitantes, de los cuales 418.930,76 mil personas son usuarios de
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Internet y se proyecta un crecimiento de aproximadamente 250 millones para 2011
(19% de la poblacion). La ciudad mas poblada es Shanghai  (Euromonitor
International, 2011; UNWTO, ETC, 2008).

La tasa de crecimiento poblacional es de 0,494%, lo que coloca a China en el puesto
153 del ranking mundial. Para 2008, la poblacién urbana fue de 43% vy la tasa de
urbanizacion estimada para el periodo 2005-2010 fue de 2,7%. Se estima que el
porcentaje de la poblacion que vivira en los principales centros urbanos sera de casi el
50% para 2015, y de mas del 60% para 2030. Alrededor del 2,8% de la poblacién se
ubica bajo la linea de pobreza (Xola Consulting, Inc., 2008; Euromonitor
International, 2011). Ademas, se estima que actualmente, cerca de un 15% de la
poblacién del pais tiene capacidad financiera para viajar al extranjero (Isidro,
Herrando, 2010).

En cuanto a la estructura de edad, se estima que para 2009, el 72,1% de la poblacién
se ubicé en el rango de edad de 15-64 afios; el 19,8% de la poblacion se ubico en el
rango de edad de 0-14 afios; y el 8,1% de la poblacion se ubico en el rango de edad de
65 afios en adelante, este porcentaje se espera suba a 24% para 2050. La edad media
de la poblacion fue de 35,2 afios en general, y de 34,5 afios para los hombres y 35,8
afios para las mujeres (CIA, 2010). Euromonitor Internacional, proyecté para 2010 y
2011 una poblacion de 65 afios en delante de 129.543,75 y 132.739,77 mil habitantes,

respectivamente.

La poblacién esta compuesta por las etnias Han (91,5% de acuerdo al censo de 2000),
Zhuang, Manchu, Hui, Miao, Uighur, Tujia, Yi, Mongol, Tibetana, Buyi, Dong, Yao,
Coreanos, y otras nacionalidades, sumando en total 56 etnias (CIA, 2010; Xola
Consulting, Inc., 2008; Zheng, Tang, 2006).

83



El idioma oficial de la Republica Popular de China es el Mandarin o Chino estandar,
basado en el dialecto de Beijing. EI Mandarin es hablado por mas del 70% de la
poblaciéon. Adicionalmente, existen muchos dialectos locales como el cantonés, el
dialecto de Shanghai, los dialectos Minbei (Fuzhou), Minnan (Hokkien-Taiwanés),
Xiang, Gan, Hakka, e idiomas de la minoria. Los idiomas hablados por la minoria
incluyen el Mongol, Tibetano, Uigur y otras lenguas Turcas (en Xinjiang), y Coreano
(en el noreste) (CIA, 2010; U.S. Department of State, 2010).

El clima de China es extremadamente diverso, va de un clima tropical en el Sur a un
clima subartico en el Norte. Su terreno se caracteriza principalmente por montafas,
altas mesetas y desiertos en el oeste; y llanuras, deltas y colinas en el este. Su punto
mas alto es el Monte Everest con 8.850 m; y su punto mas bajo es la depresion de
Turfan a 154 m bajo el nivel del mar, ubicada en la Region Auténoma Uigur de

Xinjiang, al oeste de China.

Los recursos naturales de China son: carbon, mineral de hierro, petroleo, gas natural,
mercurio, estafio, tungsteno, antimonio, manganeso, molibdeno, vanadio, magnetita,
aluminio, plomo, zinc, elementos raros de la Tierra, uranio; y posee el potencial de

energia hidroeléctrica mas grande del mundo.

El tipo de gobierno de China es comunista. El pais esta liderado por el Partido
Comunista Chino (CCP) y ocho partidos pequefios registrados y controlados por el
CCP. No obstante, a partir de las reformas introducidas a finales de 1970’s China se
ha orientado hacia el mercado, llegando a ubicarse entre los principales competidores

en la economia global.
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La més reciente promulgacion de la Constitucion de China fue el 4 de diciembre de
1988, realizandose modificaciones en 1993 y 2004. Su sistema legal se basa en el
sistema de derecho civil, derivado de los principios legales soviéticos y continentales
del cddigo civil. El poder legislativo tiene el poder de interpretar los estatutos.
Ademas, su Constitucion es ambigua sobre la revision judicial de la legislacion y los
organos del partido ejercen autoridad sobre el poder judicial. China no ha aceptado la
jurisdiccion obligatoria de la Corte Internacional de Justicia (CIJ) (CIA, 2010).

En relacion al turismo, China ha implementado las Golden Weeks. Los trabajadores
chinos tenian tres dias de vacaciones pagadas para tres festividades en el afio: el Dia
del Trabajo, el Dia Nacional, y el Festival de Primavera. Estas fechas se extendian de
modo que los trabajadores en las compafias chinas siempre tenian 7 dias de
vacaciones por festividad (Foster, et al., 2010). No obstante, a partir de Mayo de 2008

se introdujo un nuevo sistema de vacaciones (Tabla 9) (Graff, Huaming, 2008).

Tabla 9. Nuevo sistema de vacaciones en China a partir de 2008.

Festividad Fecha No. dias

Afo Nuevo Primero de Enero 1

Festival de Primavera Varia de acuerdo al 3 extendidos hasta 1 0 2
(Ao Nuevo Chino) calendario lunar semanas

Festival de Qingming 5 de Abril 1

Dia del Trabajo Primero de Mayo 1

Festival Duanwu Junio (varia de acuerdoal 1

calendario lunar)

Festival de la Mitad de  Septiembre (calendario 1
Otofio lunar)

Dia Nacional 1-3 de octubre 3 dias extendidos hasta 1
semana

Fuente: Graff, Huaming, 2008.

85



3.2 RELACIONES DE CHINA CON EL EXTERIOR

La Republica Popular de China fue uno de los 51 Estados fundadores de la
Organizacion de las Naciones Unidas, establecida el 24 de octubre de 1945 (UN,
2010).

Desde 1954, China ha implementado los Cinco Principios para una Coexistencia
Pacifica en su politica exterior. Estos Principios estan relacionados con la Carta de

las Naciones Unidas, sus tratados, convenciones Yy declaraciones desde 1945, y son:

El respeto a la soberania e integridad territorial de cada pais.
La no agresion mutua.
La no interferencia mutua en los asuntos internos de cada uno.

La igualdad y beneficios mutuos.

o ~ w e

La coexistencia pacifica.

En las décadas de 1990 y 2000, el gobierno de la Republica Popular de China
propuso el establecimiento de un nuevo orden econdmico y politico internacional con
el objetivo de resistir y oponerse al colonialismo, imperialismo y hegemonismo en el
mundo. Esta propuesta, basada en los Cinco Principios para una Coexistencia
Pacifica y en la Carta de las Naciones Unidas, fue apoyada por Rusia, India, Japon,

paises de Sureste asiatico, y muchos paises del tercer y cuarto mundo.

Para 2004, la Republica Popular de China ya habia establecido y mantenido
relaciones diplomaticas con 165 paises basandose en estos principios. Para 2008, el

numero de paises se incrementé a 171.
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La politica inicial de la Republica Popular de China se enfoco en la solidaridad con la
Unidn Soviética y otros paises comunistas. En la década de 1960s, Beijing, compitio
con Moscu por influencia politica en los partidos comunistas y el mundo en

desarrollo en general.

En el marco de la competencia con la Union Soviética, surgié preocupacion por la
posicion estratégica de China tras la invasion soviética a Checoslovaquia en 1968 y
los enfrentamientos en la frontera Sino-Soviética (1969). Las diferencias entre China
y la Union Soviética persistieron por el apoyo Soviético a la ocupacion de Cambodia
por parte de Vietnam (1979-1989), la invasién soviética de Afganistan y las tropas
soviéticas en la frontera sino-soviética y en Mongolia. China mantuvo una oposicion
a la hegemonia de las superpotencias, centrandose casi exclusivamente en las
acciones expansionistas de la Unidn Soviética y sus apoderados, pero también puso
mayor énfasis en una politica exterior independiente de los Estados Unidos y la
Unién Soviética. China, ademas, siguié de cerca las posiciones del Movimiento de

los Paises No Alineados, del que China es un miembro observador.

Desde su establecimiento, la Republica Popular de China ha trabajado por
posicionarse internacionalmente como el Unico gobierno legitimo de toda China,
incluyendo a Hong Kong, Macao, y Taiwan. A inicios de 1970s, Beijing fue
reconocida diploméaticamente por la mayor parte de los poderes del mundo, y ocup6
el asiento de China en la ONU en 1971 (U.S. Department of State, 2010).

Tras la muerte de Mao Zedong en 1976 y el liderazgo breve de Hua Guofeng, se
inicid, desde 1978, la época de liderazgo de Deng Xiaoping. A partir de entonces,
China paso por tres fases distintas en la reforma de su politica exterior. La primera,
entre 1978 y finales de la década de los 80s, se caracteriz6 por el acercamiento con el

Occidente; la remocién gradual de la ideologia maoista del pensamiento internacional
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de Beijing, reemplazandola por un mayor pragmatismo; la restauracion del comercio

chino; y el inicio de la liberalizacién de los mercados del pais.

En la segunda etapa, tras el reemplazo de Deng Xiaoping por Jiang Zemin vy el
incidente de Tianmen (1989), surgié la necesidad de promover un conjunto de
relaciones internacionales productivas y estables que permitan a Beijing concentrarse
en profundizar las reformas domesticas y prevenir los conflictos fronterizos que

plagaron a los gobiernos previos.

Esta etapa se caracteriz6 por la mejora de las relaciones existentes y la creacion de
nuevas relaciones con varios gobiernos del este y sureste asiatico, asi como con India,
Rusia y Asia Central. A pesar de que no todas fueron exitosas, para finales de 1990

China restablecio las relaciones con casi todas las naciones.

No fue sino hasta los ataques terroristas del 9/11 que las politicas exteriores de China
y Estados Unidos se concentraron en la cooperacion internacional para combatir el
terrorismo. China, ademas, buscd unirse a organizaciones regionales e internacionales
incluyendo la Organizacion Mundial de Comercio y el foro de Cooperacion
Econdmica de Asia-Pacifico (APEC). Asimismo, proporcion6 ayuda durante la Crisis

Financiera Asiatica.

La tercera etapa se inici6 con la entrega del poder a Hu Jintao (2003). En esta etapa se
incrementaron los lazos entre Beijing y el Sureste Asidtico. Ademas, a partir del
marco establecido por Jiang, Hu desarroll6 las relaciones con Moscu y las Republicas
de la ex-Union Soviética en la frontera oeste de China. En esta época, China busco
socios y mercados en paises fuera de su region, incluyendo a paises de Africa,

Latinoamérica e incluso en Oriente Medio.
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El gobierno de Hu ha sido el mas favorable hacia el rol de las leyes y normas
internacionales en las relaciones internacionales. Beijing ha incrementado los
vinculos entre las relaciones internacionales mas justas y mas democraticas, y la
promocion de la paz y la estabilidad; asi como, entre la paz y la lucha contra la
pobreza. El enfoque del poder en China no es militar sino econémico y estructural al
introducirse en el sistema internacional, a través de sus organizaciones, reglas y

normas (Lanteigne, 2009).

Desde 2000, Beijing ha resuelto disputas territoriales con Kazakstan, Kyrgyzstan,
Rusia, Tayikistan, y Vietnam. No obstante, contintan las negociaciones con Butan e
India. China establecié limites maritimos con Vietnam en el Golfo de Tonkin (2000),
mas no en el Mar Amarillo, el Mar Oriental de China y el Mar Meridional, donde

existe competencia por islas y territorio maritimo.

En afos recientes China se ha esforzado por reducir las tensiones en Asia al ser
anfitrion de las Conversaciones de Seis Partes sobre el programa nuclear de Corea del
Norte, cooperando con los miembros de la Asociacion de Naciones del Sudeste
Asiatico (ASEAN), y participando en el Foro Regional de la ASEAN. Asimismo, ha
mejorado las relaciones con los paises del sur de Asia, incluyendo a India.

China ha mejorado sus relaciones con Rusia, llegando a conducir rondas de ejercicios
militares conjuntos en 2005, 2007 y 2009. Ademas, ha tenido un rol principal en la

Organizacion de Cooperacion de Shanghai (SCO).

Los lideres chinos han viajado regularmente a todas las partes del globo y han
buscado un perfil mas alto en la ONU, a traves del puesto permanente de China en el
Consejo de Seguridad de la ONU vy otras organizaciones multilaterales.
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Las relaciones con Japén también han ido mejorando desde la visita del Primer
Ministro japonés Shinzo Abe en octubre de 2006 a Beijing. No obstante persisten

disputas sobre la historia y la competencia por porciones del Mar Oriental de China.

China, ademas, ha jugado un papel constructivo en el apoyo de operaciones para
conservar la paz en Sudan, en especial, en la operacién hibrida de la Unién Africana
y las Naciones Unidas en Darfur (UNAMID). Asimismo, China se preocupa por el
programa nuclear de Irdn y ha votado a favor de las resoluciones de la ONU contra
Iran. En contraste, ha existido un esfuerzo por parte de China por mantener estrechos
vinculos con paises como Iran, Sudan, Zimbabue y Venezuela, fuentes de petroleo y
otros recursos, que aceptan la ayuda no condicionada de China y su inversion (U.S.
Department of State, 2010).

China pertenece ademas, a las siguientes organizaciones internacionales: Fondo
Monetario Internacional (FMI), Banco Mundial (BM), Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), Organizacion Mundial de Turismo (OMT), entre otras.
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3.3 TURISMO EMISOR DE CHINA

3.3.1 ORGANISMOS REGULADORES DEL SECTOR
TURISTICO

La Administracion Nacional de Turismo de China (China National Tourism
Administration, CNTA) es la agencia encargada de planear, organizar, desarrollar,
coordinar, supervisar y controlar el turismo de China. Esta organizacion esta

directamente afiliada con el Consejo de Estado.

Las Organizaciones directamente afiliadas a la CNTA son: el Centro de Servicio de
la CNTA, el Centro de Informacion de la CNTA, la Oficina de Noticias sobre
Turismo de China, la Prensa de Turismo y Viajes de China, el Instituto de Gestion de

Turismo de China y el Instituto Nacional de Turismo de China.

Las asociaciones subordinadas son: la Asociacion de Turismo de China, la
Asociacion de Servicios de Viajes de China, la Asociacion de Hoteles Turisticos de
China, la Asociacion de Cruceros y Automoviles de Turismo de China y la

Asociacién de Periddicos de Turismo de China.

Las principales funciones de la CNTA son:

— Organizar el manejo y proteccion de los recursos turisticos.
— Preparar politicas de desarrollo, programas y estandares.

— Supervisar la implementacion de estrategias de desarrollo de mercado.
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Guiar el turismo regional y el trabajo de las instituciones turisticas en el
extranjero.

Organizar la publicidad externa y actividades promocionales.

Supervisar las actividades turisticas, encargarse de las estadisticas turisticas y la
presentacion de informacion.

Gestionar la calidad de los servicios y mantener los derechos legales de
consumidores y operadores.

Normalizar el mercado turistico y el ejercicio de operadores turisticos.

Encargarse de la coordinacion, supervision y manejo de la seguridad de los
turistas.

Promover la comunicacion y cooperacion internacional. Firmar acuerdos de
turismo con gobiernos extranjeros.

Aprobar y examinar a las agencias de turismo extranjeras establecidas en China.
Organizar la capacitacion en materia turistica. Establecer y supervisar un sistema
de requisitos y aptitudes profesionales.

Encargarse de asuntos asignados por el Consejo de Estado (CNTA, 2010).

Cada ciudad y provincia posee una agencia de turismo, las cuales son sucursales de la

CNTA e implementan las politicas definidas por la misma. No obstante, debido a que

el presupuesto proviene del gobierno local existen conflictos por las prioridades e

intereses de ambos. Por lo tanto, es importante mantener buenas relaciones tanto con

la sede de la CNTA como con las agencias locales (Isidro, Herrando, 2010).

La Oficina Turistica Nacional de China (China National Tourist Office, CNTO), por

su parte, representa a China en el extranjero y ha establecido 18 oficinas en 14 paises

y regiones. Las oficinas se ubican en Tokio, Osaka, Singapur, Katmandu, Seul, Hong

Kong, Nueva York, Los Angeles, Toronto, Londres, Paris, Frankfurt, Madrid, Zurich,

Sidney, Moscu, Nueva Delhi, y Roma. La CNTO se encarga del desarrollo y
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promocion del turismo en el extranjero; asi como, de establecer vinculos turisticos
bilaterales y educar al publico en general y a la industria turistica acerca de China
(CNTA, 2010; Graff, Huaming, 2008).

Las instituciones gubernamentales no pueden cooperar directamente con empresas
privadas, y son socias de muchas instituciones nacionales de paises europeos en la
promocion turistica en China. ElI Ministerio de Comercio y otros ministerios, a
menudo en cooperacion con consultores de promocion de comercio y similares, se
encargan de los acuerdos de viaje oficiales y de negocios (CNTA, 2010; Graff,
Huaming, 2008).

Adicionalmente, PATA (Pacific Asia Travel Association) es “una asociacion con
membrecia que impulsa el desarrollo responsable de la industria turistica y de viajes

de Asia Pacifico”*°.

3.3.2 EVOLUCION DEL TURISMO EMISOR EN CHINA

El rapido desarrollo econémico de China ha resultado en la emisién de una gran
cantidad de turistas hacia diferentes destinos del mundo. Esto ha llevado al desarrollo

de numerosas visiones y estrategias.

19 http://www.pata.org/About-PATA
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En la década de los 50s, después de la fundacién de la Republica Popular de China, el
turismo se reactivd. No obstante, no fue sino hasta 1978 que, con las reformas
econdmicas de tipo capitalista y una politica de apertura, el turismo se convirtié en
una industria (Arlt, 2006).

A partir de 1978, el turismo de China ha pasado por tres etapas principales: sélo
turismo receptor, turismo receptor y doméstico, y turismo comprensivo incluyendo el

turismo domeéstico, receptor y emisor (Arlt, 2006; Zhang, 2006).

El turismo receptor fue promovido como una forma rapida y facil de ganar divisas
extranjeras. No obstante, existen claras diferencias entre las politicas aplicadas a los
ciudadanos de Hong Kong, Macao y Taiwéan; a los ciudadanos chinos ubicados en el
exterior; y a los visitantes extranjeros. Esto se evidencia en la estructura de las
estadisticas y en las préacticas turisticas. En aquel tiempo, el turismo domestico
resurgié y continud creciendo, a pesar de la falta de deseo y apoyo del gobierno chino.
A partir de 1990 el turismo doméstico fue considerado como una parte importante de
la industria de servicios y como un elemento importante del cambio ideoldgico al

consumismo urbano a partir del socialismo rural (Arlt, 2006).

El turismo emisor comenzé con viajes a Hong Kong y se ha extendido gradualmente
al exterior. La apertura al turismo emisor se realizo en fases. Se identifican tres fases
del turismo emisor moderno de China. La primera fase se inici6 en 1983 en la forma
de visitas a familiares y viajes de negocios. Las primeras visitas familiares se
realizaron a Hong Kong, Macao y varios paises del Sudeste asiatico, pagadas
aparentemente por el lado receptor. Sin embargo, esto dio paso al surgimiento del

turismo de placer clandestino.
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La demanda y la astucia de los viajeros internacionales obligaron al gobierno chino a
permitir el viaje al exterior una vez cumplidos ciertos pasos. Las personas que desean
viajar al exterior deben obtener un permiso oficial para viajar a un destino que debe
poseer el estatus de destino aprobado (ADS, Approved Destination Status). No
obstante, en los ultimos afios, el gobierno chino ha relajado los controles tradicionales
(Arlt, 2006; Zhang, 2006).

Un pais ADS es un destino pre aprobado a donde los ciudadanos chinos pueden
viajar por placer, en un grupo organizado y manejados por agencias de viajes
asignadas, certificadas, de China. Sélo estas agencias de viajes pueden tramitar la
aplicacion de la visa, asignando couriers especiales. Ademas, realizan el pago en

moneda extranjera a las partes extranjeras (Worm, 2008; Graff, Huaming, 2008).

El ADS fue otorgado, a través de un acuerdo bilateral gubernamental, en un inicio a
destinos en el sureste de Asia. Cualquier pais fuera del acuerdo ADS no puede
promover ni organizar viajes a su destino, y se limita a los viajes oficiales y de
negocios. El objetivo es garantizar la seguridad y confiabilidad para los ciudadanos
chinos, y controlar las actividades de las agencias de viajes locales y de los

operadores de viajes internacionales.

Las agencias de viajes asignadas son sancionadas en el caso de que un ciudadano
chino no regrese, pero los grupos de ciudadanos que viajan bajo este acuerdo deben
ser monitoreados por las autoridades chinas y por las autoridades extranjeras, las
cuales intercambian oportunamente informacién actualizada. Esto, con el objetivo de
evitar la inmigracion ilegal. Los agentes de viajes son responsables del costo de
repatriacion, obtenido de su fondo de seguro, para luego ser puestos en la lista negra
de los consulados. Normalmente los agentes de viajes requieren un depdésito de hasta

50.000 RMB, reembolsable cuando el cliente regresa.
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Tanto las agencias de viajes como los consulados, utilizan procedimientos similares y
evalUan con cuidado a los aplicantes. Suelen tener una lista de las ciudades con alto
riesgo de inmigracion. Asimismo, muchos consulados suelen pedir los pasaportes

originales y pases de abordar al agente de viajes.

El estatus de destino aprobado fue introducido por primera vez a inicios de los afos
90 debido a la demanda de los ciudadanos chinos por viajar al exterior y al
incremento en la renta disponible. Al mismo tiempo, debido al comienzo de la
integracion de China a la economia mundial, numerosas delegaciones comenzaron a
viajar al exterior, hacia paises con liderazgo econémico (Graff, Huaming, 2008). No
obstante, muchos de esos viajes en realidad eran viajes de placer o con un contenido
turistico, pagados con fondos publicos o arreglados por los socios extranjeros (Arlt,
2008; Zhang, 2006).

En 1997, se reconocieron oficialmente los viajes internacionales por placer en la
‘Regulacion Provisional en el Manejo del Turismo Emisor realizado por los
Ciudadanos Chinos bajo sus propios medios’, y se firmaron los acuerdos bilaterales
ADS con Nueva Zelanda y Australia. Asi se inicié la segunda etapa del turismo
emisor en China. Numerosos acuerdos ADS surgieron después, especialmente
después de 2003. Ademas, las regulaciones de Hong Kong y Macao se relajaron para
apoyar el turismo de estas nuevas Regiones Administrativas Especiales.

Entonces, el turismo emisor se increment6 a tasas cada vez mas altas. De hecho,
desde finales de 1990s China ha sido uno de los principales paises emisores de
turistas al extranjero. En el periodo de 1999 a 2004, el nUmero de viajes al exterior se
triplico yendo de 9 a 29 millones de viajes. No obstante, surgio un escenario cadtico y
no regulado, a pesar de la politica del gobierno de un crecimiento moderado y

controlado. Muchos viajes se organizaron por agencias no autorizadas, que ofrecian
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viajes a bajo costo pero con la obligacion de comprar mercancias y servicios a altos
precios en el destino (zero-dollar tours). Esto forzo6 al gobierno chino a intervenir y

se llego a considerar la imposicion de una tasa de salida de 200 RMB.

En 2005 el numero de viajes al exterior excedié los 30 millones; no obstante, el 70%
de ellos tenia como destino las Regiones Administrativas Especiales de Macao y
Hong Kong (considerados en las estadisticas como turismo emisor), y el 20% otras
regiones de Asia. 2005 se considera el comienzo de la tercera fase del turismo emisor
debido a que la tasa de crecimiento en ese afio se mantuvo bajo el 10%, a pesar de no
haber existido situaciones externas que prevengan los viajes al exterior; de hecho,
cada vez mas destinos obtuvieron el estatus de pais aprobado (Zhang, 2006; Arlt,
2008).

La CNTA apoyé al turismo emisor durante 2005. No obstante, existieron
preocupaciones acerca de los viajes no aprobados, lo que Ilevé al establecimiento de
politicas méas estrictas en los paises destino. Por ejemplo, s6lo los operadores de
turismo receptor y emisor que se adherian a un nuevo ‘Céddigo de Estandares de
Negocios y Etica’ eran apoyados y podian realizar el procesamiento de la visa para
Australia. Asimismo, los paises del espacio Schengen en la Unién Europea, en julio
de 2005, retomaron las entrevistas a un porcentaje de aplicantes para entregar visas,
asi como la peticion de pruebas a los operadores turisticos del retorno de todos los
miembros de los grupos ADS. Como consecuencia de lo anterior, los operadores
turisticos de China, amenazaron con llevar a sus clientes a destinos africanos.
Ademas, la mala imagen creada por los tours de bajo precio y las protestas acerca del
trato a las turistas jovenes por los oficiales de inmigracion en Malasia, llevaron a la

disminucion en las visitas a ese pais y a Tailandia.
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Ahora el gobierno trata de regular el turismo emisor en lugar de limitar el nimero de
viajes, descartandose la idea de un impuesto de salida. De hecho, China ha llegado a
ubicarse en el puesto nimero 4 en el ranking mundial elaborado por la OMT, de
acuerdo al nivel de gasto por turismo internacional. Sin embargo, aln necesita

continuar su desarrollo.

El porcentaje de la poblacién china que viaja al exterior se ha incrementado de 0,3%
en 1984 a 3,45% en 2008 y ha continuado en su aumento. Este rapido crecimiento
ha sido un indicador de desarrollo social y econdémico en general. Efectivamente, los
viajes privados y aquellos realizados por placer rdpidamente llegaron a representar,
para 2006, mas del 80% de los viajes realizados al exterior (Zhang, 2006; Arlt, 2008).

Como se puede observar en la Tabla 10, se realizaron 34,52 millones de viajes al
exterior en 2006, los cuales se incrementaron en 32,8% para 2008 (45,84 millones de
viajes al exterior’). Desde 2004 a 2008, los viajes al exterior se han incrementado en
58,9% (OECD, 2010).

Tabla 10. Turismo emisor de China 2004-2008.

% de
Ao 2004 2005 2006 2007 2008 | variacion
Aspecto 2007-2008
Salidas (miles) 28.853 | 31.026 | 34.524 | 40.954 | 45.844 | 11,94
Gasto en el exterior 19.149 | 21.759 | 24.322 | 29.786 | 36.157 | 21,39

(millones de USD)
Gasto en el transporte | 2.211 | 2956 |3.920 |3.478 |4.830 | 38,87
internacional de pasajeros

Fuente: OECD, 2010.

2 De acuerdo al Anuario Estadistico de China 2009, el nimero de turistas chinos que viajaron al exterior fue de
45.844.400 personas/veces para 2008 y la poblacién para el mismo afio fue de 1.328.020.000 personas.

1 En contraste con los datos oficiales de la CNTA, el IPK's Asian Travel Monitor excluye a Taiwan y las dos
Regiones Administrativas Especiales de China, lo que resulta para 2008 en 14 millones de viajes al exterior.
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Para 2008, los turistas chinos que viajaron al exterior por primera vez superaron en 10%
a los turistas que ya habian viajado antes al exterior. Este porcentaje se incrementd en

2009 al, los viajes al extranjero, ser elegidos por un publico mas amplio (CTA, 2010).

De octubre 2008 a septiembre de 2009 (Figura 26), el nimero total de ciudadanos
chinos que viajaron al extranjero aumentd en 1,41% respecto al mismo periodo de
2008, alcanzando los 46,5 millones de personas/veces. Los periodos pico fueron el
Festival de Primavera, y los meses de julio y agosto. En agosto de 2009 se dio el
mayor numero de salidas, superando los 4,5 millones y mostrando una tasa de
crecimiento de 12%. No obstante, las cifras de turismo para mayo, junio y julio de
2009 se vieron seriamente afectadas por la influenza A HIN1. Ademas, debido a que
el Festival de Primavera fue antes de lo habitual en 2009, el maximo de viajes al
exterior en este periodo fue en enero de 2009, cuando por lo general ocurre en
febrero. Como resultado, la tasa de crecimiento anual en enero llegé a 13,51%,

mientras que la tasa de crecimiento de febrero disminuyo.

Figura 26. Turistas internacionales y tasa de crecimiento de China continental,
Octubre 2008 a Septiembre 2009.
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Fuente: CTA, 2010.
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La Administracion Nacional de Turismo de China estim6 en 47,66 millones las
salidas de turistas chinos en 2009 y en mas de 54 millones las salidas en 2010, un
incremento de 15% comparado con 2009 (CTA, 2010).

Por otro lado, el viaje en familia fue siempre el grupo mas numeroso dentro del
turismo emisor, y ha sido seguido por los viajes en grupos organizados por empresas
y/o grupos sociales. No obstante, de 2008 a 2009, el porcentaje de viajeros que
integran el primer grupo disminuyo6 a 43,7% en 2009 de casi un 60% en 2008. En
cuanto a los viajes al exterior con amigos y/o compafieros de trabajo, el porcentaje de
viajeros que integran esta categoria ha aumentado afio tras afio. En 2009, el turismo

emisor de China estuvo representado por los viajes privados internacionales.

El turismo emisor de China ha crecido constantemente a pesar de la crisis financiera
que se inicio en el segundo semestre de 2008 afectando gravemente a la industria
turistica mundial. Las razones para este crecimiento han sido el rapido desarrollo de
la economia china, la disminucion general del indice de precios al consumidor y el
ajuste de salarios en instituciones publicas, los cuales se combinaron para estimular la
demanda; la aceleracion de la integracion regional; una politica consistente en la
apertura para el turismo emisor; y la mejora continua de la calidad de los servicios de
viajes. La industria del turismo mundial se vié también afectada gravemente por el
brote mundial de influenza AH1IN1 en 2009; pero para el turismo emisor de China,

los efectos negativos fueron a corto plazo.

Las autoridades gubernamentales han realizado la promocion ordenada de la
supervision de los mercados, y se han ampliado los destinos turisticos para el turismo
emisor. Todo esto ha demostrado el interés del gobierno chino por expandir sus
relaciones con el exterior a través de la industria turistica. Adicionalmente, paises y

regiones de destino se han enfocado en el mercado del turismo emisor de China, al
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incrementar las politicas de visas convenientes para los ciudadanos chinos y

diversificar las actividades de promocion (CTA, 2010).

No obstante, a partir de 2007, el saldo de la balanza turistica de China empezé a
disminuir después de un incremento progresivo en los afios anteriores y, por primera
vez en 2009 surgi6 un déficit (US$ 4 billones) en el intercambio de servicios
turisticos debido a una disminucion en el turismo receptor y en las ganancias en
moneda fuerte. (CTA, 2010; OMT, 2010b).

En China, el turismo emisor se ha convertido en una fuente importante de ingresos
para la mayoria de los negocios involucrados, especialmente agencias de viajes; y
tiene el potencial para promover el desarrollo sostenido del turismo para la regién de
destino y a nivel mundial (CTA, 2010). De hecho, la tasa de crecimiento media anual
del turismo emisor para el periodo 2004-2009 fue de 17,9% en cuanto a gasto por
turismo internacional, y de 10,6% en cuanto a salidas por turismo (OMT, 2010b;
OECD, 2010). Para el primer trimestre de 2010, los viajes al exterior se
incrementaron en 15% (UNWTO, 2010b).

El Consejo de Estado de la Republica Popular de China espera que para fines de 2015
el nimero de turistas internacionales sea de 83 millones, siendo la tasa de crecimiento
media anual para el periodo 2010-2015 de 9% (Xinhua, 2009).

El turismo emisor podra desarrollarse de manera sostenible gracias a la dindmica
creada por factores como la desaceleracion de la crisis financiera mundial, el
desarrollo estable y rapido de la economia china, y la apreciacion del RMB (CTA,
2010).
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3.3.3 PERFIL DEL TURISTA CHINO

Como resultado de las reformas y las politicas de apertura de China, el sistema
econdémico, el mecanismo operativo y las costumbres de los habitantes han cambiado.
Ahora el enfoque ha cambiado del ‘ahorro’ al ‘gasto’, de ‘guardar para otros’ al
‘disfrute personal’ y de la ‘compra de bienes’ a la busqueda de ‘experiencias

personales y bienestar’ (Zhang, 2006).

Por otro lado, en cuanto a genero, para 2008 la proporcion entre mujeres y hombres
viajeros fue de 53:47. Ademas, alrededor del 50% de los viajeros se ubico en el rango
de edad de 25-55 afios, considerado el segmento con el mejor potencial de
crecimiento. No obstante una mayor parte de viajeros de 45 afios en adelante se
dirigen a destinos mas alejados y poseen un potencial considerable de crecimiento en
volumen. EIl tiempo promedio de permanencia en el exterior es entre 3 y 4 dias
(UNWTO, ETC, 2008).

De acuerdo a informacion publicada en julio de 2010 por Euromonitor
Internacional®, ahora los grupos organizados de turistas representan el 24,3% del
total de viajes por placer al exterior, seguido por los viajes en pareja (23,9%) y los
viajes en familia (22,2%). Los tipos de viajeros con menor presencia son los

mochileros y los viajes de personas solas (Figura 27).

Los viajes de negocios, de incentivos y técnicos han mostrado crecimiento, y junto
con los viajes independientes de placer representan un atractivo a largo plazo
(UNWTO, ETC, 2008).

22 Travel and Tourism in China (Li & Fung Research Centre, 2010).
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Figura 27. Tipos de turistas. Viajes de placer.
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Fuente: Euromonitor International, 2010.

El viaje de negocios se refiere al viaje de incentivos, para visitar exhibiciones,
inspecciones y visitas técnicas. El objetivo es realizar negocios y conocer mejor al
mercado y a los socios del negocio. No obstante, en realidad se reduce a un viaje de
placer. Los grupos varian en tamafio y naturaleza. Los viajes de incentivo son
organizados por las empresas (principalmente en el area del cuidado médico,
automovilistica, seguros, tecnologia de informacion) para su personal, clientes y
agentes. Muchas compafiias han desarrollado departamentos especiales o nuevas

empresas para este mercado.

La obtencion de la visa es a veces impredecible, por lo que las confirmaciones de
pasajes de avion y hospedaje se realizan a Gltimo minuto. Las personas de negocios
no suelen planear de manera cuidadosa y son flexibles a cambios de ultimo momento,

por lo que esperan poder cambiar sus planes frecuentemente.
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Ademas, las vacaciones pagadas no son comunes por lo que muchas personas viajan
con la excusa de viajes de negocio u oficiales. No obstante, los empleados de las
compafiias internacionales o de inversion extranjera poseen mejores condiciones en
cuanto a vacaciones, con vacaciones pagadas y basadas en afios de servicio, ademas

de las festividades puablicas.

Los funcionarios del gobierno chino y los hombres de negocios gastan en gran
cantidad, especialmente en compras privadas, ya que no pagan los costos del viaje.
Estos viajes son operados dentro de los departamentos gubernamentales y por
consultores que promueven el comercio. Sus viajes son a menudo organizados por

una red de conocidos en el exterior.

El viaje privado, por su parte, considerado muchas veces como una experiencia de
aprendizaje sobre otras culturas, esta constituido por grupos y viajeros solos. Los
viajeros en grupos (a menudo de 30 a 45 personas), pertenecen a la clase media en
crecimiento y viajan acompafiados de un lider/intérprete. El lider se refuerza con la
incorporacion de un guia de turismo local con la capacidad de resolver problemas en
el pais de destino. Debido a las barreras del idioma y al desconocimiento de los
destinos, muchos viajes al exterior se realizan por primera vez (Graff, Huaming,
2008).

Las agencias de viajes certificadas manejan el proceso de obtencién de la visa. Para el
caso de Ecuador, las agencias de viajes forman grupos de cinco personas que
recibirdn un documento de identificacion emitido por la CNTA (MINTUR, 2007;
Graff, Huaming, 2008).
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China ha implementado la politica de un solo hijo en la ciudad y de dos hijos en el
campo desde hace mas de 25 afios. Los viajes en familia suelen ser considerados
experiencias de aprendizaje para el Unico hijo y muchas veces se realizan viajes
incluyendo a tres generaciones. Este tipo de viajes se suelen realizar durante las
vacaciones escolares, por Afio Nuevo y en verano (Julio y Agosto). Ademas, los
destinos para pasar el Festival de Primavera en familia son los mas cercanos a China,
de preferencia, como el Sureste de Asia, o destinos domésticos. Los ciudadanos
jubilados suelen viajar auspiciados por sus hijos en la temporada baja. El viaje

privado se concentra en las Golden Weeks.

Los viajeros solos, por lo general, poseen experiencia de viaje y son mas exigentes. A
menudo tienen ingresos altos, un gran poder adquisitivo y hablan varios idiomas. El
procesamiento de la visa la hacen personalmente ya que este tipo de viaje no esta
contemplado en ningun tipo de acuerdo y no es considerado turismo (Graff, Huaming,
2008).

Actualmente los viajeros internacionales chinos, especialmente los que viajan largas
distancias, lo hacen principalmente por prestigio y estatus para el viajero y para China
en general. Esto se ha convertido en un requisito para pertenecer a ciertos grupos de
la clase alta de China. Es importante la acumulacion de capital social y cultural en
esta sociedad orientada a los grupos. El principal propdsito de los viajes de larga
distancia son los negocios, la educacion, y las visitas a amigos y familiares. Los
viajes por placer, con buena comida, buena compafiia y personas que entiendan su

idioma y cultura los pueden realizar en Asia (Arlt, 2010).

De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, realizado en enero y febrero de
2009, el 85% de viajeros chinos, ‘definitivamente’ o ‘probablemente’ viajaran al

exterior en los proximos 12 meses. No obstante, incluso entre los que no viajan al
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exterior, el 78% expresd su deseo para viajar en el afio préximo, comparado con un
59% en 2007. Solamente el 5% de los viajeros y el 8% de los no viajeros

‘probablemente’ o ‘definitivamente’ no viajara al exterior (Nielsen, 2009).

En cuanto a la eleccion del destino, los turistas chinos en general, se basan en la
asequibilidad (61%) y la buena comida (58%). No obstante, debido al
desconocimiento de muchos destinos turisticos, los turistas chinos se dirigen
generalmente a destinos famosos, a las principales atracciones turisticas del mundo.
Asimismo, la seguridad (57%) influye de manera importante la decision al elegir el
destino de viaje. Los turistas chinos, ademas, reconocen la importancia del medio

ambiente al elegir el destino turistico (Nielsen, 2008).

De acuerdo ChinaContact, una empresa especializada en el ingreso de negocios al
mercado chino, los turistas chinos internacionales se basan en la politica, el tiempo, el
costo, la afinidad cultural, el lenguaje y la comida para elegir su destino. Los
principales destinos deseados se basan en estatus, novedad, cultura, necesidades de

negocios y en las compras (Xola Consulting, Inc., 2008).

Los turistas chinos son consumidores interesados en la cultura urbana, la arquitectura
y el arte, y no tanto en el turismo de sol y playa (Isidro, Herrando, 2010). No
obstante, debido a la vasta historia de China, los visitantes de ese pais no se
impresionan con los sitios culturales que poseen pocos cientos de afios. Ademas, los
shows de cabarets y los casinos causan entusiasmo al ser actividades prohibidas en
China (Graff, Huaming, 2008).

Segun Ip, Qi, Leung, y Law, 2010, los viajeros chinos al elegir un destino prefieren
visitar ciudades democraticas con una historia cultural larga y diferente de China.
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Adicionalmente, consideran la seguridad y la belleza de los paisajes del destino.

Muchos viajeros chinos prefieren Australia por su hermoso ambiente y més de 10

afios de buena relacion con China.

No obstante, para los ciudadanos chinos los viajes de corta distancia son los mas

populares,

con 64% de viajeros chinos planeando viajar a Asia, seguida de Europa

(43%), Oceania (24%) y América del Norte (20%) (Figura 28).

Figura 28.

Continentes preferidos para los viajes planeados por viajeros chinos.

70
60
50
40
30
20
10

0

%

1 64
. 43
. 24
20
[ || |
Asia Europa Oceania América del América del  Africa América
Norte Sur Central

Fuente: Nielsen, 2009.

Adicionalmente, Hong Kong es el principal destino de llegada (45%), seguido por
Macao (31%) y Taiwan (27%) (Figura 29).
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Figura 29. Paises preferidos para los viajes planeados por viajeros Chinos.
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Fuente: Nielsen, 2009.

En relacién a las expectativas, el turista chino internacional pone especial importancia
en los estandares de entretenimiento y servicio. Los turistas chinos estan dispuestos a
pagar mas por un mejor servicio. Galardones como el premio CTW les permiten
identificar los lugares que les pueden ofrecer los mejores servicios (Graff, Huaming,
2008).

Desde 2004, COTRI (China Outbound Tourism Research Institute), un instituto lider
en investigacion y asesoramiento en relacion al turismo emisor de China, entrega
anualmente el galardon CTW (Chinese Tourists Welcoming Award) a compafiias y
organizaciones globales que tratan con el mercado chino y que poseen las mejores
practicas en innovacion de producto, comunicacion/Internet, calidad del servicio,
marketing y en su actividad en general. Este galardon (bronce, plata y oro) se
presenta en el COTTM (China Outbound Travel and Tourism Market) en Beijing, y

es otorgado por un jurado internacional.
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Asimismo, el reconocimiento China Outbound Tourism Quality Label (COG Label)
“identifica a las compafiias, organizaciones y destinos que ofrecen calidad sostenible
para los visitantes chinos”. Estos deben pasar por un entrenamiento en linea, y deben
poseer un plan de accién, evaluado por los expertos de COTRI, con servicios
mejorados para los turistas chinos. Los aplicantes que tienen éxito reciben la
identificacion respectiva y se los presenta como proveedores de alta calidad a los

operadores turisticos de China y a los viajeros chinos (China Travel Trends, 2010).

Por otro lado, de acuerdo a ChinaContact, debido a los cambios demograficos,
econdmicos y politicos que ha sufrido la Republica Popular de China en afios
recientes, las actividades deseadas por los turistas chinos han cambiado, dirigiéndose
a actividades enfocadas en la familia, experiencias variadas de compras, un aumento
en la sofisticacion, pasatiempos para nifios, y recorridos turisticos de ‘impacto

profundo’ con un énfasis cultural (Xola Consulting, Inc., 2008).

De acuerdo al estudio de Euromonitor Internacional, ‘Tourism Flows Outbound in
China’, 2010, el mayor gasto de los turistas chinos en el exterior es en compras
(32%). EIl gasto en alimentacién representd el 12% y el gasto en hospedaje el 11%
(Figura 30).

Los regalos (a sus amigos, familiares y colegas en China) son un aspecto importante
en la cultura china, por lo que suelen gastar una gran parte de su presupuesto de viaje
en recuerdos, en proporcion a su ingreso y en términos reales. Los regalos preferidos

son: ropa, joyas, cosméticos, relojes, exquisiteces regionales y recuerdos.
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Figura 30. Gastos de los turistas chinos en el extranjero.
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Fuente: Euromonitor Internacional, 2010.

Las personas chinas son muy conscientes del aspecto social, por lo tanto, lo que las
demas personas piensen es importante para ellos. Entonces, la marca es importante y
si una persona ha realizado una compra especifica, el resto también podria hacerlo.
Pueden comprar para no ser superados o no avergonzar al lider, pero la discrecion es
importante. Ademas, debido a que los horarios de apertura de los centros comerciales
en China son mas largos, los horarios en el destino deben ser comunicados por
adelantado. Muchos grupos viajan solamente para realizar compras (Graff, Huaming,
2008).

De acuerdo al Nielsen China Outbound Travel Monitor, los turistas chinos ahora son
maés informados y sofisticados, y aproximadamente la mitad de los viajeros chinos
internacionales compran marcas de lujo en el exterior porque les ofrecen calidad y

proyectan un alto estatus social (Nielsen, 2008b).

No obstante los turistas chinos desean gastar de manera mas inteligente. Como se

puede observar en la Figura 31, de acuerdo al Nielsen China Outbound Travel

110



Monitor alrededor del 74% de viajeros internacionales compré marcas de lujo en el
exterior por ser mas baratas. Los precios pueden ser, al menos, de un 20% o un 30%
mas altos en China debido a los aranceles a la importacion o los impuestos sobre el
consumo. La segunda razén, con 56%, fue porque los viajeros pueden estar seguros

que los productos son genuinos y auténticos.

Ademas, con 48%, una ‘mejor seleccion’ fue la tercera razédn por la cual los viajeros
chinos compran marcas de lujo en el extranjero ya que, a pesar de la expansion de la
mayoria de las marcas de lujo, la variedad de productos disponibles en China todavia
es limitada (Nielsen, 2008b).

Figura 31. Razones de compra en el exterior de productos de marcas globales por

viajeros chinos.
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Fuente: Nielsen, 2008b.

El gasto promedio en articulos de lujo en el exterior fue de US$ 900. La mayor parte

de los articulos comprados fueron fragancias, perfumes y cosméticos en rebaja,
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seguidos por ropa, accesorios, articulos de cuero y recuerdos/articulos de confiteria
(Nielsen, 2008b).

No obstante, las personas de las diferentes regiones de China difieren en la cultura y
costumbres. El viaje al exterior es mas popular en el Sur de China (10%), con
respecto al Norte (2%) y Este (2%), y el Oeste (3%). Este mercado también viaja de
manera mas frecuente (casi tres viajes por afio en promedio) (Nielsen, 2008a).

Adicionalmente, los turistas del Sur de China gastan menos por viaje (US$ 2.597)
que los turistas de otras regiones (Figura 32), con sélo 10% de ellos prefiriendo la

estadia en hoteles 5 estrellas, comparado con el promedio de China (12%) (Figura 33).

Los turistas del Este, Norte y Oeste de China gastan mas por viaje al preferir la
comodidad y la estadia en hoteles 5 estrellas. De este grupo, los turistas del Norte de
China son los que gastan mas por viaje (US$3.506). Ademas, el 21% de los
consumidores del Este de China y el 17% de los consumidores del Oeste de China

prefieren los hoteles de cinco estrellas o superiores (Nielsen, 2008a).

Figura 32. Gasto promedio de los turistas chinos en el extranjero por region.
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Fuente: Nielsen, 2008a.
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Figura 33. Porcentaje de turistas chinos que prefieren hospedarse en hoteles y resorts

de 5 estrellas o superiores, por region.
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Fuente: Nielsen, 2008a.

El Norte esta representado por Beijing, la capital cultural y politica de donde los
viajes oficiales proceden, principalmente. Los ciudadanos de Beijing estan
involucrados en la politica y les gusta socializar, por lo que la familia y los amigos
son mas importantes que el trabajo.

El Este de China, representado por Shanghai y las provincias costeras de Zhejiang y
Jiangsu, posee un ingreso medio alto. Muchos ciudadanos poseen familiares en el
exterior. Este mercado se guia por el precio por lo que sus ciudadanos son
negociadores astutos. Los habitantes de Shanghai siguen las tendencias y estan
internacionalmente orientados. Shanghai, asi como sus alrededores, esta desarrollada

para los negocios y su dialecto se usa cominmente en los mismos.

El Sur de China esta representado por Guangdong Yy las provincias vecinas. La capital
de Guangdong, Guangzhou, es el centro principal de comercio y el gasto de los
consumidores es el mas alto de todas las provincias. Los ciudadanos prefieren una

alta calidad de los productos y servicios en comparacion con los precios; ademas de
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hablar cantonés (Graff, Huaming, 2008). La Tabla 11 presenta la sensibilidad de los

principales mercados en cuanto a diversos factores.

Tabla 11. Comparacion de la sensibilidad del mercado a varios factores de negocios.

Factor Beijing Shanghai Guangzhou
Sensibilidad al Baja Alta Alta

precio

Expectativas de Media Alta Alta
calidad

Expectativas de Media Alta Alta
servicio

Conciencia de Media Alta Media
marca

Fuente: Graff, Huaming, 2008.

En cuanto a los medios de pago, los turistas chinos adn tienden a llevar efectivo ya
que las tarjetas de crédito internacionales son dificiles de obtener y requieren,
normalmente, un gran deposito en China. No obstante, las tarjetas de crédito de China
son populares al ya ser aceptadas en varios destinos. La seguridad es un aspecto
importante para los turistas que suelen llevar una gran cantidad de dinero, como son
los turistas chinos, que ya han sido identificados por su alto nivel de gasto en el
exterior (Graff, Huaming, 2008).

En cuanto a alimentacion y adaptacion, se recomienda al menos arreglar una comida
china al dia, apta a los estandares chinos, no la comida china adaptada a los destinos.
La comida china se suele compartir entre los comensales y consiste en varios tipos de
carne y vegetales servidos de una vez o en el orden en gque son preparados, junto con
arroz en un gran tazon; y, dependiendo de la provincia de origen las preferencias

varian. Por ejemplo, “las personas de Guangdong prefieren comida fresca y pocas
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especias; las personas de Sichuan, Hunan y Hubei prefieren comida muy picante; las
personas de Shanghai, Jiangsu y Zhejiang prefieren lo dulce y las personas del norte

de China comen alimentos salados y aceitosos”.

En caso de que la comida en el destino no sea la adecuada para los turistas chinos,
éstos suelen llevar alimentos deshidratados. Aunque es dificil satisfacerlos, el prestar
atencion a sus preferencias de alimentacién, sus instrumentos y bebida (el té chino es
un importante elemento de la dieta) y esforzarse en ello, sera apreciado y el anfitridn

ganara su respeto.

La cerveza es popular a la hora de comer, el licor con alto grado alcoholico es
importante para los hombres, no asi para las mujeres, quienes prefieren té o refrescos.
Las personas del Norte de China tienden a consumir bebidas méas fuertes como el
vino de arroz (mijiu) o el vino de sorgo (gaoliang). Asimismo, los postres dulces no
son de su preferencia y acostumbran comer frutas al final de una comida. Los
horarios de comida para los ciudadanos chinos son: 7 am para el desayuno, de 11:30 a
12:00 para el almuerzo, y alrededor de las 6 pm la cena. Ademas, la sopa es servida
al final en el Norte y como entrada en el Sur. Las personas del Norte gustan de
dumplings en cualquier comida y existen muy pocos vegetarianos en China. La

poblacién musulmana, que no consume cerdo, representa una gran minoria.

En cuanto a la acomodacidn, los viajeros chinos juzgan un hotel por el tamafio del
vestibulo y prefieren los hoteles grandes, con una imagen moderna y equipo de punta.
Prefieren un hotel que posea un restaurante chino o un hotel que se encuentre cerca de
un restaurante chino; asi como un hotel que posea areas para realizar compras lo
suficientemente cerca como para caminar hacia ellas. Asimismo, se debe tener agua

caliente disponible para beber. Es recomendable disponer de té verde, fideos
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instantaneos, accesorios basicos de higiene, adaptadores y canales de television
internacionales de China.

En cuanto a transporte, el principal requerimiento son conexiones aéreas directas.
Personal que hable mandarin es importante, especialmente para los que viajan por
primera vez. Asimismo, la disponibilidad de mapas en mandarin, ayudaria a los
visitantes a explorar el destino por si mismos. Muchos viajeros chinos que realizan un
largo viaje hasta su destino, muchas veces por primera vez, prefieren visitar al menos

tres paises.

En cuanto a hospitalidad, las personas chinas consideran descortés el criticar a China
por temas sensibles como los derechos humanos, Taiwén o el Tibet. Los turistas por
placer no esperan entrar en discusiones politicas y debido a su historia de ocupacién
por otras naciones son sensibles al tema de los prejuicios y estereotipos raciales. En

caso de presentarse estas situaciones la respuesta sera severa (Graff, Huaming, 2008).

Ademas, las personas chinas suelen hacer muchas preguntas por curiosidad, interés y
amistad. En reuniones sociales y de negocios las personas chinas suelen entregar sus
tarjetas de presentacion, las cuales deben ser recibidas y entregadas con ambas manos
de modo que el interlocutor pueda leerlas antes de guardarlas de una manera
cuidadosa. Se recomienda entregar tarjetas con versiones en chino en un lado y
espafiol o inglés en el otro. Considerar la regiéon de procedencia es importante para

elegir el dialecto de presentacion.

También, es importante evitar todo tipo de contacto fisico, el beso social no es una
costumbre en China. El contacto visual es menos frecuente en China que entre los

latinos y es importante sefialar con la mano abierta, no con el dedo. Asimismo, el
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gesto para llamar a una persona se realiza con la palma de la mano hacia abajo. El

gesto de los pulgares apuntando hacia arriba como sefial de aprobacion es comun.

Los chinos observaran y juzgaran todos los aspectos de la conducta profesional y
personal. Ademas, evitaran cualquier confrontacion directa. Una confrontacion
vergonzosa es la razén por la que no suelen quejarse. La mejor solucion es discutir
los problemas con el lider y llegar a un compromiso. Es comUn que una respuesta de
Si signifique Tal vez y una respuesta de Tal vez sea un No (Graff, Huaming, 2008;
Salamanca, 2003).

La visita a otros paises es aln considerada un gesto de amistad y de buena voluntad.
Los viajeros esperan la hospitalidad del anfitrion, al considerarse un privilegio y un
honor el viajar a otros paises. No obstante, muchos turistas chinos son simplemente
tratados como una fuente de ingresos. Muchas veces existe un choque cultural al

visitar el occidente.

De hecho, de acuerdo al Estudio “Marca y habitos del turista no residente” realizado
por el MINTUR en julio de 2010, los principales aspectos negativos de la visita
fueron la actitud de la gente (29%), la inseguridad (14%) y el clima (14%). Se debe
tomar en cuenta que los primeros viajeros a Europa establecieron una imagen de la

misma en China.

En cuanto al idioma, las personas chinas poseen ciertas reservas acerca de algo que
no realizan bien. China continental utiliza la forma simplificada de escritura, no asi
Taiwan y Hong Kong que utilizan la forma tradicional. Informacion en mandarin es

necesaria en las atracciones, aerolineas, hoteles, y restaurantes. La satisfaccion del
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grupo muchas veces depende de las habilidades del lider. Combinar el dialecto y

experiencia del guia con el grupo calmara los &nimos.

En cuanto a las agencias de viajes, se espera que éstas, tanto en China como en el
extranjero, traten de satisfacer al consumidor chino bajo cualquier circunstancia. La
actitud de ‘un servicio justo a un precio justo’ puede ser considerada como

inflexibilidad o falta de interés.

Hoy en dia, con més informacion disponible acerca del destino y procedimientos de
visa mas accesibles, los consumidores y los agentes pueden planear y promocionar

viajes anticipadamente.

En cuanto a los medios utilizados para obtener informacion acerca de los destinos
turisticos, muchas personas chinas suelen investigar en guias o revistas en mandarin
escritas por chinos (Graff, Huaming, 2008). No obstante, segin un estudio realizado
por Nielsen y Ctrip, para enero de 2008 cerca del 47% de los viajeros chinos planeaba
sus propios viajes, reservando pasajes de avion y hoteles a través de agencias tales
como Ctrip (Nielsen, 2008c). Ademas, de acuerdo al Nielsen China Outbound Travel
Monitor, 2009b, Internet continGa ganando terreno entre los turistas chinos. Segun el
reporte, el 61% de los turistas que viajaron por placer, antes de realizar sus viajes,
buscé informacién convencional para luego visitar los foros de discusion en linea
(48%) con el fin de afinar detalles. Los agentes de viajes convencionales se

consideraron el 41% de las veces (Figura 34).
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Figura 34. Fuentes de Informacion usadas para los viajes por placer por parte de los

turistas chinos.
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Fuente: Nielsen, 2009b.

Los anuncios en Internet, ademas, ahora tienen un mayor grado de penetracion en el
mercado chino en comparacion con los anuncios de viajes tradicionales.
Aproximadamente el 70% de los viajeros chinos (por placer y por negocios) recordo
haber visto anuncios de viajes en Internet y solo cerca del 40% record6 haber visto
anuncios de viajes en revistas, periddicos, en una agencia de viajes, en television o
radio (Figura 35) (Nielsen, 2009b).

Sin embargo, Internet continuara siendo un medio para buscar informacion a corto y
mediano plazo por la necesidad de agentes de viajes para ayudar en la aplicacion de
visas. El creciente uso de Internet y la necesidad de reducir costos cambiaran este
escenario (UNWTO, ETC, 2008).
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Figura 35. Medios de publicidad percibidos por los viajeros chinos en relacion a

viajes por placer y por negocios.
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Fuente: Nielsen, 2009b.

Finalmente, segin una encuesta realizada recientemente por China Economic
Prosperity Center a 700 ciudadanos de Pekin, Shanghéai y Guangzhou, las principales
preocupaciones a la hora de planear un viaje fueron el incumplimiento de las
promesas realizadas por los agentes (31%), la complejidad de los procedimientos
burocraticos (29%), la posibilidad de precios muy elevados (20%), la falta de
atencion a sus reclamos (11%) vy la falta de opciones entre agencias de viajes (9%)
(Isidro, Herrando, 2010).
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3.3.4 AMBIENTE OPERATIVO

La Tabla 12 presenta los principales centros econdmicos de China, asi como su

poblacién urbana.

Tabla 12. Principales centros econdmicos de China.

Area Ciudades Poblacion Urbana

Norte de China Beijing, Tianjing, Dalian, 50 millones
Haerbin, Shenyang, Jilin,
Xian

Este de China Shanghai, Hangzhou, 30 millones
Nanjing, Jinan

Sur de China Guandong, Shenzhen, 20 millones
Fuzhou, Kunming,
Xiamen

Oeste de China Urumugqi, Lanzhou, 8 millones
Tianshui, Lhasa

China Central Wuhan, Changsha, Hefei, 60 millones

Chengdu, Chongging

Fuente: Graff, Huaming, 2008.

La tasa de desempleo, por su parte, se ha mantenido estable en los ultimos afios,
siendo de 4,1% en 2006 y 2008; 4,0% en 2007; 4,6% en 2009 y un estimado de 4,2%

para 2010 (Canadian Tourism Commission, 2009).

La Tabla 13 presenta la evolucion de algunos indicadores econdmicos en China para
el periodo 2006-2011, se puede observar que el PIB (PPA) se ha incrementado
gradualmente, asi como el gasto de los consumidores, el ingreso anual bruto, y el

ingreso anual disponible.
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Tabla 13. Indicadores econdmicos de China. Afios 2006-2011.

2006 2007 2008 2009 2010 2011

PIB, PPA 6.116.132,76 7.102.014,90 7.866.823,65 8.909.484,59 9.931.729,68 11.024.661,60
(millones
internacionales

$)

Crecimiento del 12,69 14,19 9,60 9,10 10,46 9,59
PIB Real (%
crecimiento)

Inflacion (% 1,49 5,04 6,34 -0,69 3,16 2,71

crecimiento)

Gasto de los 1.029.712,61 1.256.778,07 1.591.588,59 1.773.267,31 1.947.153,89 2.132.691.35

Consumidores

(US$ millones)

Ingreso Annual  1.761.444,75 2.158.190,98 2.721.856,56 3.052.670,83 3.305.780,28  3.646.411,38
Bruto

(US$ millones)

Ingreso 1.618.388,05 1.982.912,31 2.509.843,97 2.801.524,19 3.042.069,00  3.349.409,44
Disponible
Anual
(US$ millones)

Fuente: Euromonitor International, 2010.

En 2009, el PIB de China (basado en la tasa de intercambio) se estim6 en US$4.985
trillones. El PIB per capita estimado (basado en la tasa de intercambio) fue de
US$3.678.

El PIB per cépita (PPA), por su parte, fue de aproximadamente US$6.700 para 2009,
lo que ubico a China en el puesto 130 en un ranking de 229 paises. Ademas, el PIB
per capita (PPA) fue de aproximadamente US$6.100 para 2008 y US$5.700 para
2007. Esto representa un incremento de 9,8% para 2009 y de 7,0% para 2008.

En cuanto a la composicion del PIB, aproximadamente, el 10,3% corresponde a la
agricultura, el 46,3% a la industria, y el 43,4% al sector de servicios.
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No obstante, para 2007 el coeficiente de Gini de China fue de 41,5, ubicando al pais
en el puesto 54 en un ranking de 134 paises del mundo. Para 2001, el coeficiente de
Gini fue de 40 (CIA, 2010).

Por otro lado, China opt6 el 21 de julio de 2005 por un régimen de tasa de cambio
flotante, basado en la oferta y la demanda, con una canasta de divisas como referencia
(Hu, 2010; Daniels, 2004).

El RMB ha sufrido una apreciacion progresiva en los ultimos afios. El tipo de cambio
del RMB en relacion al dolar de Estados Unidos (USD) fue de 8,943 por USD en
2005; 7,97 por USD en 2006; 7,61 por USD en 2007; 6,9385 por USD en 2008; y
6,8249 por USD en 2009 (CIA, 2010). Ademas, de acuerdo al Banco de China, para
el 21 de diciembre de 2010, el tipo de cambio del RMB en relaciéon al USD fue de
6,6597 por USD.

En términos de competitividad, en relacion a una canasta con 58 divisas, para
noviembre de 2008 el indice de tipo de cambio efectivo nominal® fue de 121,13
RMB yuan, mientras que para noviembre de 2009 fue de 110,91 RMB. El indice de
tipo de cambio efectivo real® para noviembre de 2008 fue de 124,18 RMB yuan,
mientras que para noviembre de 2009 fue de 113,38 RMB. Para noviembre de 2010,
el indice de tipo de cambio efectivo nominal fue de 112,59 RMB vy el indice de tipo
de cambio efectivo real fue de 118,55 RMB. Para noviembre de 2008, China se ubico
en el puesto No. 55 en cuanto al tipo de cambio efectivo real y en el puesto No. 57 en
cuanto al tipo de cambio efectivo nominal. Para noviembre de 2009, China se ubico

en el puesto No. 53 en cuanto al tipo de cambio efectivo nominal y en el puesto No.

23 Promedios mensuales; 2005=100. )
24 promedios mensuales; 2005=100. Basado en el indice de Precios al Consumidor.
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47 en cuanto al tipo de cambio efectivo real. Para noviembre de 2010, China se ubicd
en el puesto No. 48 en cuanto al tipo de cambio efectivo real y nominal (BIS, 2010).

En los dltimos afos, el sector turistico emisor de China ha recibido apoyo del
gobierno en cuanto a la cooperacion turistica internacional y el permiso para la
extension de los aeropuertos a ciudades de segundo nivel como Chengdu y Xi'an,
ademéas de las ciudades de primer nivel como Beijing, Shanghai y Guangzhou.
Asimismo se han evidenciado los esfuerzos de la industria ya que muchas
caracteristicas operacionales se introdujeron, incluyendo patrones de distribucion
regionales, la escala industrial, y el desarrollo e integracion de productos (CTA,
2010).

Sin embargo, debido a que la distribucion regional del nimero de agencias de viajes
enfocadas en el turismo emisor siempre se ha vinculado estrechamente al desarrollo
economico, cultural y politico local, y al grado de apertura de los puertos de aviacion;
se ha evidenciado un desequilibrio en la misma. Este desequilibrio se ha
incrementado gradualmente (CTA, 2010).

En la Figura 36, se puede observar que las 10 regiones con un mayor numero de
agencias de viajes enfocadas al turismo emisor, en 2009, fueron Beijing (153),
Provincia de Guangdong (140), Provincia de Shandong (62), Provincia de Liaoning
(55), Provincia de Jiangsu (54), Provincia de Zhejiang (49), Shanghai (42), Provincia
de Fujian (41), Provincia de Guangxi (37) y la Provincia de Heilongjiang (34). La
disparidad regional esta representada por las diez regiones principales con el 62,4%
del total de las agencias de viajes enfocado al turismo emisor, mientras que las
ultimas diez representaron solo el 9,5% (CTA, 2010).
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Figura 36. Distribucion regional de las agencias de viajes en China que operan el

negocio de los ciudadanos chinos que viajan al exterior y a Hong Kong y Macao.
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Fuente: CTA, 2010.

El nimero de agencias de viajes que tienen licencia para operar a nivel de turismo
emisor fue de 1.800 en 2008. Estas agencias generaban mas del 60% de los ingresos
totales del turismo aunque representaban menos de un 10% de las agencias totales del
mercado. No obstante, esta cifra no es suficiente para satisfacer la creciente demanda
de viajes al extranjero. Adicionalmente, existen muchos operadores ilegales (el triple
de las agencias registradas). Esto se pretende reducir con las nuevas regulaciones para

las agencias de viajes, que entraron en vigencia a partir de mayo de 20009.

La mayoria de los operadores turisticos de China son departamentos semi-
independientes dentro de empresas turisticas de propiedad estatal, y cerca del 57% del
total de agencias de viajes se concentra en la costa este de China, donde existe un

mayor poder adquisitivo (Isidro, Herrando, 2010).
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La lista de las agencias de viajes aprobadas para el sector turistico emisor se
encuentra en el sitio web:

http://en.cnta.gov.cn/travelinchina/forms/travelinchina/Travel Agencies.aspx.

Las principales empresas del sector turistico en China son CTS (China Travel Service
CO., LTD.) y CITS (China Internacional Travel Service CO., LTD.). Ademas, otras
agencias nacionales conocidas son CYTS (China Youth Travel Service) Tours
Holding Co., Ltd., China Comfort Travel CO., LTD, CITIC Tourism Corporation y
China Merchants International Travel CO.LTD.

CTS, creada en 1949, es la agencia de turismo y viajes del gobierno chino, y depende
de la CNTA. Su negocio se ha expandido del turismo interno (receptor y doméstico)
al turismo emisor, gestion hotelera, alquiler de coches, comercio internacional y
transporte internacional de mercancias. Forma parte de la China Travel Association,
de PATA (Pacific Asia Travel Association) y de IATA (International Travel
Association), y ha establecido acuerdos de cooperacion con cientos de proveedores de
servicios de viajes en el extranjero. Su cuota de mercado es del 7% y sus ingresos en
ventas superaron los 10.500 millones de RMB en 2007, contando con 154

establecimientos (Isidro, Herrando, 2010).

La Oficina Estatal de Estadistica considera al CITS, creado en 1954, el grupo
empresarial de turismo mas grande e influyente de China. Esté valorado en 10.364
millones de RMB, e incluye a todo el rango de servicios relacionados con la industria
turistica. Posee, ademas, inversiones en otras areas, en especial en medios de pago. Es
miembro de la OMT, asi como de PATA y de IATA, y ha establecido relaciones
comerciales con mas de 1.400 operadores turisticos en todo el mundo. Su cuota de

mercado es del 6,4% Yy sus ingresos en 2006 ascendieron a 4.000 millones de RMB.
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CYTS, por su parte, posee una cuota de mercado de 2,9%, sus ingresos por ventas en
2007 alcanzaron los 4.783 millones de RMB y cuenta con 44 establecimientos.

Ademas, las ventas en linea experimentaron un gran crecimiento durante 2007, lo que
ha supuesto un fuerte impacto para las agencias tradicionales. Ctrip.com International
Ltd. (CTRP) y eLong, Inc. suman el 70% del total de las ventas en linea. Para 2010,
se estima que los ingresos por ventas en linea alcanzaron los 11.500 millones de
RMB (Isidro, Herrando, 2010).

Ctrip, fundada en 1999, posee sus oficinas centrales en Shanghdi y 16 sucursales en
Beijing, Guangzhou, Shenzhen y otras ciudades principales en China. En 2009 y
2010 expandio su servicio a mas de 50 destinos en China continental, Taiwén, Hong
Kong y Macao. Su negocio incluye las reservaciones en hoteles, los pasajes aéreos,
los paquetes turisticos y el manejo de viajes corporativos. La red de reservacion de
hoteles incluye mas de 32.000 hoteles a nivel mundial con méas de 2 millones de
reservaciones mensuales por habitacién/noche. Ademas, reserva méas de 2 millones de

pasajes aéreos al mes con las principales aerolineas internacionales y de China.

La empresa ofrece mas de 1.000 paquetes turisticos a destinos domeésticos e
internacionales, a turistas de méas de 30 ciudades principales de China y a méas de un

millén de viajeros individuales por afio.

Ctrip proporciona informacion en chino e inglés, incluyendo guias de destino,
noticias e informacion util. Ademas co-publica revistas de viajes y libros en chino
como Travel with Ctrip, The Ctrip China Guide, Private Tours throughout the World,
The Guidebook to China's Top Resorts y The Ctrip Gastronomic Atlas (Ctrip, 2010).
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eLong, Inc., por su parte, tiene su matriz en Beijing y tiene presencia nacional a través
de China. Provee informacion de viaje y servicios de reservacion a viajeros por placer
0 negocios, a traves de su pagina web y un call center de 24 horas. Permite
seleccionar entre mas de 15.000 hoteles en méas de 550 ciudades en China, y entre
mas de 130.000 hoteles internacionales en mas de 100 paises. Ademas, permite la
reservacion de pasajes aéreos para viajes domésticos e internacionales en més de 80
ciudades principales de China. eLong es un afiliado exclusivo en Asia de Expedia

Inc., la compaiiia lider de viajes en linea en el mundo (eLong, 2010).

Un problema que ha surgido, a pesar del compromiso adquirido tras la adhesion de
China a la OMC de autorizar el uso de sistemas informéticos de reservas extranjeros,
es que los agentes de viajes nacionales y extranjeros en China aln no poseen esta
autorizacion (dada por la Commercial Aircraft Corporation of China, CAAC), la cual
se ha visto restringida a las oficinas de representacion y de ventas de las lineas aéreas
extranjeras. Como resultado, el mercado se ha visto limitado al uso de TravelSky
(dependiente directo de la CAAC), unico sistema informatico de reservas y emision
de billetes en China. Este sistema no es compatible con otro sistema internacional,
por lo que la informacién sobre viajes suele ser imprecisa y desactualizada,

dificultando la operacion y el desarrollo de la industria.

“Aunque este asunto ha sido objeto de diversas agendas entre Comisiones de
Organismos multilaterales y el Gobierno chino, no se ha registrado ningn progreso
al respecto”. No obstante, un sistema informdtico de reservas extranjero, puede
utilizar la mediacion del sistema informatico de reservas chino, que exige un pago por

sus servicios (Isidro, Herrando, 2010).

En cuanto al transporte aéreo, “China sera el segundo mercado de aviacion para 2020

de acuerdo a los fabricantes de aviones lideres Boeing y Airbus”. A pesar de la
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congestion excesiva en los principales aeropuertos y la resultante disminucion en los
vuelos, asi como de las dificultades préacticas y politicas, existe un gran crecimiento
en la capacidad de las lineas aéreas internacionales y nacionales, impulsado por un
aumento en los derechos de trafico y las alianzas (UNWTO, ETC, 2008).

3.3.5 FACTORES FAVORABLES PARA EL TURISMO EMISOR
DE CHINA

El incremento del turismo emisor de China en las estadisticas, asi como las
previsiones, muestran el creciente deseo de los turistas chinos por visitar paises en el
exterior. Existen varios factores favorables para el turismo emisor de China, los

cuales se presentan a continuacion:

— Las ciudades secundarias y terciarias se encuentran en desarrollo. De hecho, 24 de
las ciudades secundarias representan el 12% de la poblacion de China pero
generan el 21% del PIB nacional y atraen el 45% de la IED a nivel nacional (Xola
Consulting, Inc., 2008).

— Existen cada vez més paises que firman acuerdos ADS. Este acuerdo fue suscrito
por Ecuador y las autoridades de Turismo de China, el 20 de noviembre de 2007;
e incluye la coordinacion con agencias de viajes ecuatorianas, previamente
seleccionadas (MINTUR, 2007).

— EI viajero chino ha venido demandando cada vez mas servicios y bienes

auténticos y de alta calidad, para lo cual esta dispuesto a viajar y pagar. La
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capacidad de vuelos se ha incrementado para acomodar estas necesidades,
especialmente para los viajes en Asia.

— Ha existido un incremento progresivo en el ingreso disponible anual. Para 2009
este incremento representd el 11,62%, y para 2010 el 8,59%. El ingreso
disponible anual se ha incrementado en 87,97% desde 2006, a una tasa media
anual de 17,09%%.

— Las Golden Weeks han impulsado el turismo emisor.

— Mejora en la infraestructura en China. Este pais ha invertido en infraestructura
para acomodar a los turistas extranjeros. EI mercado chino se esta abriendo a la
IED, la cual va en aumento, asi como las mejoras de aeropuertos, ferrocarriles,
carreteras, hoteles y otras formas de hospedaje. China planea afadir 97
aeropuertos, para 2020, a los 148 aeropuertos que posee actualmente segun la
CAAC. Alrededor de 40 aeropuertos operan con lineas aéreas internacionales.
Ademas, se estdn incrementando los vuelos, incorporando nuevas rutas. Los
ciudadanos chinos pueden acceder a las rutas internacionales en la mayoria de las
grandes ciudades (Xola Consulting, Inc.; 2008; Isidro, Herrando, 2010).

— Mejora en las regulaciones del espacio aéreo. China, entendiendo la necesidad de
viajes privados, ha relajado sus regulaciones del espacio aéreo y ha abierto el
espacio aéreo para vuelos privados. Ahora, la aprobacion para un viaje privado se
puede obtener en un dia o0 en algunos casos en pocas horas. Antes se requeria de
una semana. Esto ha presentado oportunidades para los fabricantes de aviones
chinos y extranjeros (PATA, 2010).

— Creciente apertura a la IED. El Consejo de Estado aprobd en enero de 2009 las
nuevas ‘Regulaciones para las Agencias de Viajes’. Las modificaciones realizadas
incluyen la posibilidad de establecer agencias extranjeras y sucursales a nivel

nacional (con las mismas restricciones geograficas que para las empresas locales),

% Tabla 12
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ademaés de joint ventures, para operar a nivel de turismo receptor y domeéstico.
Asimismo, el requerimiento financiero para operar el turismo receptor y
doméstico, tanto para empresas locales como extranjeras, se redujo a 300.000
RMB. Anteriormente el requerimiento para las empresas extranjeras era de 4
millones de RMB. El depdsito de garantia de calidad también se redujo a 200.000
RMB para todos los operadores con el objetivo de reducir costos operativos
(Isidro, Herrando, 2010).

De acuerdo a un boletin reciente de la CNTA, empezando con programas piloto,
China esta dispuesta a permitir que las joint ventures entre empresas chinas y
extranjeras operen el negocio de los viajes internacionales (Chang, 2010).

Creciente uso de Internet. Investigaciones realizadas por la compafia Nielsen
muestran que, en las principales ciudades, en el grupo de edad de 18 a 40 afios el
nivel de penetracion de Internet es de 60-70% Yy para el caso de personas chinas
educadas a nivel de Universidad es de mas del 90% (UNWTO, ETC, 2008).

Ademas, la tasa de popularidad de Internet para 2009 se incrementd, en 2,9% con
respecto al afio anterior, a 31,8%. La estructura de edad de los usuarios de Internet
se ha desarrollado hacia la madurez, con un incremento de usuarios mayores a 30
afios a 41% a mediados de 2010, de 38,6% a finales de 2009. Asimismo, el
namero de usuarios con una educacion bajo la escuela primaria y secundaria se ha
incrementado a tasas mas altas con respecto al resto de la poblacién (CNNIC,
2010).

El establecimiento de empresas especializadas en el mercado turistico emisor de
China, que prestan servicios de inteligencia de mercados, marketing, planificacion

estratégica, inteligencia de negocios, publicidad en linea, etc. Por ejemplo,
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Dragon Trail®, empresa enfocada en el desarrollo de marcas turisticas y de viajes

en el mercado chino.

El establecimiento de compafifas aéreas de bajo coste como AirAsia?’, JetStar’,

etc.
La facilidad de realizar reservas por Internet en plataformas como Ctrip y eLong.

En 2009 y con el apoyo de PATA, se lanzd una nueva plataforma interactiva para
los viajeros chinos que se dirigen al exterior: ChinaTravelTrends.com. Este sitio
web, desarrollado en idioma inglés, se enfoca en el turismo emisor de China, los
medios de comunicacion social y en el marketing digital hacia China; e incluye
entrevistas, reportes, articulos, encuestas, mercado de servicios y un panel de

expertos; asi como, la posibilidad de contacto entre profesionales.

Esta plataforma se publica en asociacion con Dragon Trail y COTRI (China
Travel Trends, 2010).

La apreciacion del yuan renminbi con respecto al dolar estadounidense estimula el
viaje al exterior; asi como, el incremento del ingreso disponible y una baja tasa de

inflacion.

Promociones especiales para ciudadanos chinos en los paises de destino. Por
ejemplo, Francia llegé a organizar la celebracion del Afio Nuevo Lunar en los
Campos Eliseos, designd a 2003 como el ‘Afio de China en Francia’, y sus tiendas

poseen empleados que hablan mandarin (Taipei Times, 2008).

La existencia de ferias y exhibiciones turisticas en China. No obstante muchos de
estos eventos poseen una pobre organizacion y poca asistencia. La feria mas
grande e importante es China International Travel Mart (CITM), organizada por
la CNTA desde 1998, la cual se lleva a cabo alternadamente en Shanghai y

28 http://www.dragontrail.com/page/en-US/services
27 http://www.airasia.com/my/en/corporate/jobsairasia.html
%8 http://www.jetstar.com/gx/en/index.aspx
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Kunming cada noviembre casi una semana despues del World Travel Market
(WTM). Aproximadamente un cuarto de su espacio es dedicado al turismo
emisor, el resto del espacio corresponde al turismo domestico y receptor (Graff,
Huaming, 2008). A continuacion se presentan otras ferias y exhibiciones

importantes en relacion al turismo emisor:

— La Beijing International Tourism Expo®: organizada por la Oficina Municipal
de Turismo de Beijing (Beijing Municipal Tourism Board, BMTB) en
conjunto con una empresa de exhibiciones establecida en Singapur, inicid en
2004 y se enfoca en el turismo doméstico. Es mas pequefia y suele atraer a
consumidores al ser realizada durante las vacaciones escolares de verano.
Ademés atrae a muy pocas organizaciones turisticas nacionales,
principalmente de Asia. ElI préximo evento se realizard en junio de 2011
(Graff, Huaming, 2008).

— Guangzhou International Travel Fair® (GITF): se realiza cada marzo en
Guangzhou en el Centro Internacional de Exhibiciones y Convenciones. Se
enfoca en el viaje doméstico y atrae, principalmente, el interés regional. Los
exhibidores incluyen a agencias de viajes de negocios, aerolineas, empresas
de alquiler de autos, atracciones turisticas, empresas de e-commerce, hoteles,
fabricantes de recuerdos, etc. (Graff, Huaming, 2008).

— Feria Mundial de Turismo®!: localizada en Shanghai, auspiciada por la
Administracion de Turismo Municipal de Shanghai y VNU Exhibitions
Europe, y co-organizada por VNU Exhibitions Asia y la Organizacion
Internacional de Manejo de Conferencias de Shanghai; se enfoca en los
destinos ADS. Oficialmente se reservan 1,5 dias para realizar negocios. La

préxima feria se realizara en mayo de 2011 (Graff, Huaming, 2008).

2 http://www.bitechina.com.cn
% http://www.gitf.com.cn
*1 http://www.worldtravelfair.com.cn/en
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— Mercado de Turismo y Viajes al exterior de China® (China Outbound Travel
and Tourism Market, COTTM): organizado por Tarsus Exhibitions (compafiia
del Reino Unido), es el unico mercado de viaje internacional de China
dedicado solamente al comercio. La organizacion, monitoreo y auditoria se
realizan con estandares europeos. Durante los Gltimos 5 afios se ha realizado
en Beijing. El proximo evento se realizara en abril de 2011 (Graff, Huaming,
2008).

— China Incentive and Business Travel Mart®® (CIBTM): organizado por Reed
Exhibitions, es una exhibicion pequefia y se realiza en julio en Beijing. Se
enfoca en ofrecer viajes corporativos (MICE) a compradores de

multinacionales, compafiias chinas y departamentos gubernamentales.

— Asia Luxury Travel Mart®: es la feria hermana de ILTM (International
Luxury Travel Market) en Cannes y se realiza en Shanghai en junio (sélo con
invitacion). Se enfoca en proveedores de productos y servicios de viaje de
lujo. Provee citas de 20-25 minutos durante los 4 dias de exhibicion. Se

realizan conferencias y paneles de discusion.

— IT&CM China®; organizada por TTG Asia, se realiza en marzo en Shanghai.
Se enfoca en los viajes corporativos (MICE) y se ha derivado de IT&CM
Asia, lider en viajes de negocios e incentivos. Se suelen realizar, ademas,
foros y seminarios. Los exhibidores suelen ser hoteles y resorts, operadores
turisticos/compafiias de manejo de destinos, organizaciones nacionales de
turismo, compafias de manejo de viajes, agencias de exhibiciones y
convenciones, atracciones turisticas/parques tematicos, y lugares para realizar
convenciones y exhibiciones. Los visitantes suelen ser agencias de viajes de

incentivos, planificadores de reuniones, compafiias de manejo de viajes,

%2 http://www.cottm.com

% http:/Aww.cibtm.com

% http:/Awww.iltm.net/asia
% http:/Awww.itcmchina.com
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organizadores de conferencias profesionales, casas de incentivos/motivacion,
compafiias de gestion de destinos, corporaciones con programas de incentivos,

y asociaciones internacionales.

— World Expo Shanghai®: Realizada del 1 de mayo al 31 de octubre de 2010,
bajo el tema ‘Mejor ciudad, mejor vida’, atrajo a 73 millones de visitantes con
246 participantes, incluyendo a organizaciones internacionales y 188 paises.
Fue organizada por la Oficina Internacional de Exposiciones (Bureau

International des Expositions, BIE) y el Ayuntamiento de Shanghai.

— Existen foros y conferencias en China acerca del sector turistico emisor del pais
como: International Forum on Chinese Outbound Tourism (IFCOT), China
Travel Distribution and Technology Summit (CTDTS), China-the Future of

Travel (el foro de ChinaContact).

Desde 2003, se celebra el International Forum on Chinese Outbound Tourism,
organizado por China Tourism Association, Beijing Tourism Administration,
OMT, PATA, y China Association of Travel Services; con apoyo de la CNTA, de
las organizaciones de turismo nacionales, de los destinos y de compafiias

multinacionales. El préximo evento se realizara en junio de 2011 en Beijing®’.

% http://en.expo2010.cn/
37 http:/Awww.outbound-tourism.cn/english/index.asp
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CAPITULO IV

4.  ANALISIS DE SOLUCIONES

4.1 DESAFIO

Como incrementar el nimero de llegadas de turistas procedentes de China de modo

que:

Ecuador sea uno de los principales destinos del mercado emisor, con respecto
a sus competidores directos.

China incremente su participacion en el mercado receptor ecuatoriano.
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4.2 DIAGNOSTICO

4.2.1 AMBIENTE EXTERNO

4211 Econbémico

Hechos®

Figura 37. Producto Interno Bruto e Ingreso per capita (precios constantes de 2000,

CVE).
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Fuente. BCE. Estadisticas macroecondmicas. Febrero, 2011.

% Banco Central del Ecuador. (2011, febrero). Estadisticas macroeconémicas.
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Figura 38. Contribucion de los componentes del gasto* a la variacion trimestral del

PIB, precios constantes de 2000, CVE.
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Fuente. BCE. Estadisticas macroecondmicas. Febrero, 2011. *Las importaciones, que
restan al crecimiento del PIB, estan con signo inverso.

Figura 39. Distribucién de la PEA.
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Figura 40. Balanza comercial de Ecuador. VValores FOB.
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Figura 41. Saldo comercial con China. Valores FOB.
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Figura 42. Evolucion de las remesas recibidas y de la IED. Afios 2002-2010.
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IT - 2010- HIT. *Tres primeros trimestres.

140




La balanza comercial no petrolera, para noviembre de 2010, presentdé un
crecimiento en el valor FOB de las importaciones no petroleras, donde sobresalen
los Bienes de Consumo (34,71%); seguidos por los Bienes de Capital (29,01%); y
las Materias Primas (27,12%).

El 71,32% de las exportaciones ecuatorianas a China, para 2010, correspondio a
aceites crudos de petréleo o de mineral bituminoso.

A mediados de 2010 se inici6 una tendencia mensual al crecimiento de la
inflacion. El indice de precios al consumidor (IPC) registré una variacion mensual
para diciembre de 2010 de 0,51%, porcentaje similar al de diciembre de 2009
(0,58%). En términos anuales, la variacién del IPC se ubic6 en 3,33%, casi un
punto porcentual inferior a la alcanzada en 2009 (4,31%).

En el acumulado de la inflacion en 2010 (3,33%), la mayor variacion se registrd
en la division de Bebidas Alcohdlicas, tabaco y estupefacientes (6,31%), seguida
de Alimentos y Bebidas No Alcoholicas (5,40%). EI rubro de Recreacion y
Cultura presento deflacion (-0,94%).

Al finalizar el afio 2010, la variacion del salario real se ubica en ligera tendencia
creciente cercana al 6% durante los cuatro ultimos meses de 2010.

La inflacién anual del Ecuador terminé el afio 2010 como la quinta menor con
respecto a América Latina y Estados Unidos, por debajo de la mediana (5,61%) y
la media (6,55%). Venezuela y Argentina registraron las mayores inflaciones
anuales del grupo®.

El tipo de cambio del RMB en relacién al dolar de Estados Unidos (USD) fue de
6,9385 por USD en 2008; 6,8249 por USD en 2009; y de 6,6597 por USD para el
21 de diciembre de 2010.

La tasa de interés activa ha disminuido a 8,25% en febrero 28 de 2011, de 9,24%
en marzo 31 de 20009.

La tasa de interés pasiva ha disminuido a 4,51% en febrero 28 de 2011, de 5,30%
en abril 30 de 20009.

% CESLA, 2011
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Conclusiones

1. La economia ecuatoriana continlia basando su crecimiento principalmente en
las ventas de petréleo y sus derivados.

2. Los bajos niveles de inversion privada, la caida en las remesas y un débil
crecimiento en las exportaciones contribuyen al lento crecimiento de la
economia ecuatoriana, a pesar de la subida en el precio de los productos de

exportacion.

Idea Clave:

Ecuador sostiene su economia en base a la renta petrolera. (-)

4.2.1.2 Entorno

Hechos

— El conflicto armado se desarrolla en Colombia desde principios de la década de
los afios 60. Algunos sectores se financian con el narcotrafico®.
— EI comercio bilateral entre China y la region latinoamericana continla en

aumento, especialmente con Brasil, Argentina, Chile y Cuba (Valladares, 2010).

“0 palacios, M., Safford, F. (2002). Colombia pais fragmentado, sociedad divina: su historia. Bogota: Editorial
Norma.
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Ecuador y China han incrementado sus relaciones de cooperacion en materia de
economia, el comercio, la cultura, la educacion, la ciencia y la tecnologia, entre
otros.

El indice de Riesgo pais para el 28 de enero de 2011 fue de 844.00, una reduccion
con respecto al mes anterior (904,00, 28 de diciembre)*.

La percepcion de inseguridad en el Ecuador se ha mantenido relativamente alta y
estable.

La victimizacion por delincuencia en Ecuador aumentd en un 9% entre 2008 y
2010 (29,1%), lo que coloca a Ecuador en el segundo lugar a nivel regional
después de Peru (31%).

El nimero de asaltos a personas (denunciados) fue de 14.162 en 2008, de 14.231
en 2009 y de 14.406 en 2010. El robo y asalto de personas y los delitos contra
domicilios representan el 43,7% de los registrados en el Ecuador.

La mayor parte de la poblacién evita hacer denuncias debido a la poca o ninguna
confianza en la Justicia, y/o falta de pruebas.

La tasa de denuncias por cien mil habitantes para todo el pais fue de 727 en 2010
y la tasa de detenidos por 100.000 habitantes fue de 145.

Para 2010, el numero de delitos denunciados fue de 103.217, un 6,09% mas que
en 2009; con 20.655 autores detenidos, un 9,2% mas que en 2009.

La tasa de homicidios se ha duplicado en los ultimos 20 afios, alcanzando 18,7
homicidios por cada 100.000 habitantes en 2009 y 19 homicidios por cada
100.000 habitantes en 2010.

Para 2010, sélo el 1,3% de los homicidios denunciados (2.638) termind en
condena.

Los casos de robo de autos fueron de 5.900 en 2008, de 6.018 en 2009 y de
19.967 hasta abril de 2010.

El secuestro express crecio en 105,5% para 2010 con respecto a 2009; no obstante,

se registran 9 detenidos, un 70,5% menos que en 2009.

41 Banco Central del Ecuador
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— La Organizacion Mundial de Turismo, de la que forman parte Ecuador y China,
proporciona recomendaciones y directrices, y promueve el cumplimiento del
Codigo Etico Mundial para el Turismo, con miras a garantizar que los paises
miembros, los destinos turisticos y las empresas maximicen los efectos
economicos, sociales y culturales positivos del turismo y maximicen sus
beneficios, reduciendo a la vez al minimo los impactos ambientales y sociales
negativos.

— Ecuador posee la Ley 97 de Turismo, publicada en el Suplemento del Registro
Oficial 733 del 27 de diciembre de 2002, con su respectivo reglamento.

— Ecuador posee la Ley de Gestion Ambiental publicada en el Registro Oficial 245
de 30 de Julio de 1999, con su respectivo reglamento; asi como varias leyes y
reglamentos en relacién a la gestion ambiental.

— En 2010*, el 50,4% de las llegadas mundiales de turistas correspondié a las
llegadas a Europa, el 21,8% a Asia y El Pacifico, el 16,2% a América, el 5,2% a
Africa y el 6,4% al Oriente Medio.

— En la region de las Américas, el incremento en las llegadas de turistas para 2010
fue de 8%, con Ameérica del Sur presentando el mayor crecimiento (10%).

— Para 2011, la OMT prevé un crecimiento, aunque a un ritmo mas lento que en
2010, de 4% a 5% en las llegadas de turistas internacionales.

— Existe una tendencia del mercado internacional hacia el turismo verde.

Conclusiones

1. El turismo continla su recuperacion a partir de la crisis financiera y
economica de 2008 con un enfoque en la sostenibilidad.
2. Ecuador posee las herramientas necesarias para desarrollar un sector turistico

sostenible; no obstante, existe un alto grado de inseguridad que contribuye a
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los efectos indirectos del conflicto interno colombiano en la reputacién de la

region.

Ideas clave:

— El crecimiento del sector turistico se basa en la sostenibilidad. (+)

— El entorno del pais no favorece al turismo receptor. (-)

4.2.1.3 Cliente/Canal

Hechos:

— No existe conectividad aérea directa con China, aunque existen vuelos que
conectan este pais con Ecuador realizando escalas en Estados Unidos y Europa.

— Segun el acuerdo ADS con China, los turistas chinos s6lo pueden realizar viajes
de placer en grupos organizados por agencias de viajes chinas autorizadas por la
CNTA, en coordinacion con agencias de viajes ecuatorianas previamente
seleccionadas.

— La mayoria de los operadores turisticos de China son departamentos semi-
independientes dentro de empresas turisticas de propiedad estatal.

— La CNTA ha empezado con programas piloto para permitir que las joint ventures
entre empresas chinas y extranjeras operen el negocio de los viajes
internacionales.

— En 2008 existian 1.800 agencias de viajes en China con licencia para operar a

nivel de turismo emisor. Beijing, la provincia de Guangdong, la provincia de
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Shandong, la provincia de Liaoning, la provincia de Jiangsu, la provincia de
Zhejiang, Shanghdi, la provincia de Fujian, la provincia de Guangxi y la provincia
de Heilongjiang son las regiones con un mayor nimero de agencias de viajes
enfocadas al turismo emisor (62,4% del total).

— Los operadores ilegales en China corresponden a aproximadamente el triple de las
agencias registradas.

— Muchas compafiias han desarrollado departamentos especiales 0 nuevas empresas
para el mercado de viajes de negocios.

— Los viajes de incentivo son organizados por empresas en el area del cuidado
médico, automovilistica, seguros, tecnologia de informacion, principalmente, para
su personal, clientes y agentes.

— Las principales plataformas de reservas por Internet, Ctrip y eLong, no cubren el
mercado ecuatoriano.

— Las principales ferias internacionales en relacion al turismo emisor de China son
China International Travel Mart (CITM), Beijing International Tourism Expo,
Guangzhou International Travel Fair, Feria Mundial de Turismo, Mercado de
Turismo y Viajes al exterior de China, China Incentive and Business Travel
Market, Asia Luxury Travel Mart, IT&CM China, y la Expo Shanghai en 2010.

Conclusiones

1. El nimero y distribucion de las agencias de viajes autorizadas en China para
manejar el turismo emisor no es adecuado para satisfacer la creciente
demanda; no obstante, existen iniciativas que impulsaran su desarrollo.

2. Existe interés en el turismo MICE.
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Idea clave:

El canal de distribucidn se encuentra en desarrollo por la creciente apertura de China.

(+)

4.2.1.4 Consumidor

Hechos

— La OMT prevé que China se convertira en la cuarta fuente més importante de
turistas del mundo con 100 millones de chinos viajando al exterior.

— Las ciudades secundarias y terciarias de China se encuentran en desarrollo.

— Para el periodo 2006-2011, el PIB (PPA) per capita de China se ha incrementado
gradualmente, asi como el gasto de los consumidores, el ingreso anual neto, vy el
ingreso anual disponible.

— De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, realizado en enero y febrero de
2009, solamente el 5% de los viajeros y el 8% de los no viajeros ‘probablemente’
o ‘definitivamente’ no viajara al exterior

— De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, 2008, los turistas chinos se
basan en la asequibilidad (61%), la buena comida (58%), la seguridad (57%) y
reconocen la importancia del medio ambiente al elegir el destino turistico.

— De acuerdo ChinaContact, los turistas chinos internacionales toman en cuenta la
politica, el tiempo, la afinidad cultural, y el lenguaje.

— De acuerdo ChinaContact, los principales destinos deseados se basan en estatus,

novedad, cultura, necesidades de negocios y en las compras.
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Los turistas chinos son consumidores interesados en la cultura urbana, la
arquitectura y el arte, y no tanto en el turismo de sol y playa.

Los visitantes de China, no se impresionan con los sitios culturales que poseen
pocos cientos de afos.

Los shows de cabarets y los casinos causan entusiasmo al ser actividades
prohibidas en China.

Las actividades deseadas por los turistas chinos se enfocan en la familia,
experiencias variadas de compras, un aumento en la sofisticacion, pasatiempos
para nifios, y recorridos turisticos de ‘impacto profundo’ con un énfasis cultural.
El turista chino internacional pone especial importancia en los estandares de
entretenimiento y servicio. Esta dispuesto a pagar mas por un mejor servicio.

De acuerdo al estudio de Euromonitor Internacional, ‘Tourism Flows Outbound
in China’, 2010, el mayor gasto de los turistas chinos en el exterior es en compras
(32%). El gasto en alimentacion representd el 12%, el gasto en hospedaje el 11%,
el gasto en entretenimiento el 6% y el gasto en excursiones el 5%.

De acuerdo al Nielsen China Outbound Travel Monitor, aproximadamente la
mitad de los viajeros chinos internacionales compran marcas de lujo en el exterior
porque les ofrecen calidad y proyectan un alto estatus social. Alrededor del 74%
de viajeros internacionales compré marcas de lujo en el exterior por ser mas
baratas; el 56% porque los viajeros pueden estar seguros que los productos son
genuinos y auténticos; el 48% realiz6 compras en el exterior por existir una
‘mejor seleccion’.

Las personas chinas son muy conscientes del aspecto social. Los regalos (a sus
amigos, familiares y colegas en China) son un aspecto importante en la cultura
china.

Las personas de las diferentes regiones de China difieren en la cultura y
costumbres.

De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, 2008, los turistas del sur de
China gastan US$ 2.597 por viaje. Los turistas del Este, Norte y Oeste de China
gastan US$ 3.422, US$ 3.506 y US$ 3.286 por viaje, respectivamente.
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De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, 2008, el viaje al exterior es mas
popular en el Sur de China (10%), con respecto al Norte (2%), Este (2%), vy el
Oeste (3%). Este mercado también viaja de manera mas frecuente (casi tres viajes
por afio en promedio).

De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, 2008, el porcentaje de turistas
chinos que prefieren hospedarse en hoteles y resorts de 5 estrellas o superiores es
de 12% para el Norte, 21% para el Este, 10% para el Sur y 17% para el Oeste.

De acuerdo a Euromonitor Internacional, 2010, los grupos organizados de turistas
representan el 24,3% del total de viajes por placer al exterior, sequido por los
viajes en pareja (23,9%) vy los viajes en familia (22,2%). Los viajes de amigos
representan el 10,3%. Los mochileros representan el 2,4% y los viajes de personas
solas el 8,1%.

Para 2008, la proporcion entre hombres y mujeres viajeros fue de 53:47
(mujeres/hombres). Alrededor del 50% de los viajeros se ubico en el rango de
edad de 25-55 afios.

Para 2008, una mayor parte de viajeros de 45 afios en adelante se dirigieron a
destinos més alejados y poseen un potencial considerable de crecimiento en
volumen.

Los viajes de negocios, de incentivos y técnicos han mostrado crecimiento.

Los funcionarios del gobierno chino y los viajeros de negocios gastan en gran
cantidad, especialmente en compras privadas.

El mayor numero de visitas al extranjero se da durante el Festival de Primavera, y
los meses de julio y agosto.

De acuerdo al Nielsen China Outbound Travel Monitor, 2009, el 61% de los
viajeros por placer utilizo Internet como medio para buscar informacion acerca de
los destinos. Los anuncios en Internet ahora tienen un mayor grado de penetracion
en el mercado chino (70% de los viajeros chinos) en comparacion con los
anuncios de viajes tradicionales.

La tasa de popularidad de Internet para 2009 se incrementé a 31,8%, un 2,9%

mayor con respecto al afio anterior.
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Conclusiones

1. El turista chino internacional se basa en la calidad, comodidad, y seguridad
para buscar productos y experiencias en lugares alejados que le permitan
ganar estatus y conocimiento cultural.

2. Las necesidades, gustos y preferencias de los turistas chinos dependen de su

region de origen.

Idea clave:

El turista chino busca capital cultural y estatus social al explorar paises extranjeros.

(+)

4.2.1.5 Competencia

Hechos

— De acuerdo al PIMTE 2014, los competidores directos de Ecuador son: Costa
Rica, Brasil, México, Panam4, Chile, Argentina, Guatemala, Colombia y Peru.

— Tanto Costa Rica, como Brasil, México, Chile, Argentina, Colombia y Perd han
firmado acuerdos con China para obtener la designacion de destino aprobado.

— Colombia, México y PerG han firmado una alianza para promocionar
conjuntamente sus destinos en China.

— Antes de Colombia (2009), los Unicos paises sudamericanos declarados destinos
turisticos para los chinos eran Chile, Brasil, Pert, Argentinay Venezuela.
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El principal destino del turismo emisor chino en los ultimos afios ha sido Brasil
(28.230 turistas, 2009*%), seguido de México (17 mil, 2007*%), Argentina (15 mil,
2009*"), Per(i (9.257 turistas, 2009*°), Venezuela (7 mil, 2007%"), Chile (6.978
turistas, 2010*°), Colombia (4.265 turistas, 2009*') y Costa Rica (3.346 turistas,
2009*).

Tomando en cuenta los ingresos por turismo internacional, para el periodo 2005-
2009*, Panamé, Colombia, Pert, Argentina, Chile y Brasil han crecido a ritmos
superiores a la media (8,25%, incluyendo a Ecuador). Venezuela obtuvo una tasa
de crecimiento media anual de 4,93%.

Tomando en cuenta las llegadas de turistas internacionales, para el periodo 2005-
2009*, Panama (2005-2008), Colombia, Peri y Chile han crecido a ritmos
superiores a la media (5,98%, incluyendo a Ecuador). Venezuela obtuvo una tasa
de crecimiento media anual de 1,76%.

En relacion a ingresos por turismo internacional, para 2009*, México obtuvo un
6,83% de participacién de mercado (Américas), Brasil el 3,21% de participacion
de mercado, Argentina el 2,37% de participacion de mercado, Costa Rica el
1,26% de participacion de mercado, Peru el 1,24% de participacion de mercado,
Colombia el 1,21% de participacion de mercado, Chile el 0,95% de participacién
de mercado, Panama el 0,90% de participacion de mercado y Guatemala el 0,50%
de participacion de mercado. Para 2008, Venezuela obtuvo el 0,49% de
participacion de mercado®.

En relacion a llegadas de turistas internacionales (2009*), México obtuvo un
15,04% de participacion de mercado (Américas), Brasil el 3,37% de participacion
de mercado, Argentina el 3,03% de participacién de mercado, Chile el 1,93% de

“2 Ministerio de Turismo de Brasil. Estadisticas Basicas de Turismo.

* PROEXPORT COLOMBIA, 2009. Informe de turismo: China.

“ Secretaria de Medios de Comunicacién de Argentina. (2010). Argentina impulsa politicas para atraer turistas
chinos al pais. http://www.prensa.argentina.ar/2010/10/26/13285-argentina-impulsa-politicas-para-atraer-turistas-
chinos-al-pais.php.

5 Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perd. Estadisticas: Llegada de Turistas 2004-2009 (Segun Pais
de Residencia).

%6 SERNATUR, 2011. Estadisticas. Llegadas de Turistas extranjeros a Chile por Nacionalidad.

4T PROEXPORT COLOMBIA, 2010. Generalidades inversion, exportaciones y turismo: China.

“8 Instituto Costarricense de Turismo. Anuario Estadistico 2009.
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participacion de mercado, Peru el 1,50% de participacion de mercado, Costa Rica
el 1,35% de participacion de mercado, Guatemala el 0,98% de participacion de
mercado, Colombia el 0,95% de participacion de mercado y Panama el 0,84%
de participacion de mercado. Venezuela obtuvo el 0,53% de participacion de
mercado®.

— Para 2009*, Per0 (2,76%), Colombia (8,46%) y Panamé (5,33%) experimentaron
un incremento en los ingresos por turismo internacional.

— Para 2009*, Costa Rica (9,19%), Brasil (8,30%), Argentina (15,71%), Chile
(6,33%), Guatemala (23,22%), México (15,16%) y Venezuela (13,88%")
experimentaron una disminucion en los ingresos por turismo internacional.

— Para 2009*, Per( (3,98%), Colombia (10,71%) y Chile (1,89%) experimentaron
un incremento en las llegadas de turistas internacionales.

— Para 2009*, Costa Rica (7,95%), Brasil (4,91%), Argentina (7,89%) y México
(5,23%) experimentaron una disminucién en las llegadas de turistas
internacionales.

— Para el primer trimestre de 2010 y con respecto al mismo periodo de 2009, tanto
Panama (11%), Per0 (13,4%), como Brasil (16,7%) han obtenido un incremento
en los ingresos por turismo.

— Para el primer trimestre de 2010 y con respecto al mismo periodo de 2009, Chile
obtuvo una disminucién de 16,2% y México una disminucion de 0,3% en los
ingresos por turismo.

— Para el primer trimestre de 2010 y con respecto al mismo periodo de 2009, tanto
Colombia (5,2%, VF), Costa Rica (11,5%, TF), Argentina (14,7%, TF), Panama
(6,7%, TF), como Guatemala (10,9%, VF) han obtenido un incremento en la
Ilegada de turistas.

49 OMT, 2010b
% OMT, 2011
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— Para el primer trimestre de 2010 y con respecto al mismo periodo de 2009, Chile
enfrentd una disminucion de 8,1% (TF) en las llegadas de turistas internacionales
y México una disminucion de 3,2% (TF).

— Para 2009*, Colombia obtuvo un gasto promedio por turista internacional de
1.477,10 USD, Brasil un gasto promedio de 1.104,75 USD, Costa Rica un gasto
promedio de 1.079,04 USD. Per( obtuvo un gasto promedio por turista de 956,07
USD, Argentina un gasto promedio de 904,60 USD, Chile un gasto promedio de
570,18 USD y México obtuvo un gasto promedio de 525,54 USD. Para 2008,
Venezuela obtuvo un gasto promedio por turista de 1.229,84 USD, Panamé un
gasto promedio por turista de 1.088,94 USD y Guatemala un gasto promedio por
turista de 699,41 USD.

— Los paises que han aplicado Planes de Marketing Turistico son Brasil (Plan
Acuarela — Marketing Turistico), a partir de 2005, y Costa Rica (Plan Nacional de
Desarrollo Turistico de Costa Rica 2002-2012), a partir de 2002. Argentina, Chile
y Panama han desarrollado planes de marketing recientes. Per( desarrolla
anualmente su Plan de Promocidn, pero no se tiene constancia de que Peru,

Colombia y Guatemala hayan desarrollado Planes de Marketing Integrales.

Conclusiones

1. Brasil, México y Argentina son los principales competidores de Ecuador por
el mercado chino.

2. Chile, Colombia y Peru representan los competidores con mayor potencial
para liderar el grupo en cuanto a atraccion del mercado chino.
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Idea clave:

Existen paises latinoamericanos mejor posicionados en el mercado chino. (-)

4216 Comunidad

Hechos

— En Ecuador existe la presencia de numerosas organizaciones que trabajan en el
area de turismo, sostenibilidad y calidad. Entre ellas, las mas relevantes son:
World Wildlife Fund (WWF), Conservacion y Desarrollo, Federacion
Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador (FEPTCE), Consejo
Ecuatoriano para la Certificacion Forestal Voluntaria (CEFOVE), Rainforest
Alliance y el INEN.

— En Ecuador existe contaminacion ambiental, manejo inadecuado de desechos, y
agresion y explotacion de los recursos naturales, por parte de empresas y la
ciudadania en general, con numerosos casos destacados en la prensa.

— EI PLANDETUR 2020 denota la falta de mantenimiento y limpieza en varios
sectores.

— De acuerdo al PLANDETUR 2020, la visita de ciudadanos extranjeros ha
generado la pérdida de identidad cultural y discrepancias en el sector comunitario.
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Conclusiones

1. En Ecuador estd creciendo el interés por el desarrollo sostenible de las
actividades.
2. No existe conciencia suficiente acerca de la necesidad de preservar los

recursos.

Idea clave:

La sostenibilidad se encuentra en desarrollo en Ecuador. (+)

4.2.1.7 Producto

Hechos

— En Ecuador, existen 11 lineas de producto y variantes: Circuitos generales, Sol y
playa, Turismo comunitario, Parques tematicos, Ecoturismo y turismo de
naturaleza, Turismo de deportes y aventura, Turismo de salud, Agroturismo,
MICE (Meetings. Incentives, Conventions and Exhibitions/ Reuniones,
Incentivos, Congresos, Convenciones y Exhibiciones) y Cruceros.

— A raiz de la crisis y los problemas mundiales, los viajeros ahora se dirigen a
destinos mas cercanos, por periodos mas cortos de tiempo y exigen una buena
relacién calidad-precio.

— De acuerdo al Nielsen Outbound Travel Monitor, 2009, los viajes de corta

distancia son los mas populares en el mercado emisor chino, con 64% de viajeros
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chinos planeando viajar a Asia, seguida de Europa (43%), Oceania (24%),
América del Norte (20%) y América del Sur (5%). Hong Kong es el principal
destino de llegada, seguido por Macao (31%) y Taiwan (27%).

Conclusiones

1. Ecuador posee los recursos para satisfacer, con productos sostenibles, a un
mercado en crecimiento.
2. La apertura del mercado chino continua con su preferencia por mercados

cercanos.

Idea clave:

Existen destinos cercanos a China que pueden satisfacer al mercado chino (-)

4.2.1.8 Proveedores

Hechos

— El nimero de establecimientos turisticos registrados en el MINTUR en noviembre
de 2010 fue de 17.697, lo que representa un incremento de 6,22% en relacion al
afio 2009, y de 12,72% con respecto a 2008; existiendo un incremento del 31,03%

en el periodo 2005- 2010, a una tasa media anual de 5,55%.
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El nimero de centros de convenciones, salas de recepciones y banquetes
disminuyé en 0,98% para 2009 a 101, con respecto al afio anterior.

El nimero de establecimientos de comidas y bebidas aumenté en 7,67% para
2009 y en 3,41% para noviembre de 2010, con respecto al afio anterior.

El nimero de establecimientos de transporte disminuy6 en 3,71% para 2009, pero
aumento en 3,86% para noviembre de 2010, con respecto al afio anterior.

El nimero de casinos, salas de juego (bingos mecanicos), hipddromos y parques
de atracciones estables aumento en 3,85% para 2009, pero disminuyé en 73,02%
para noviembre de 2010, con respecto al afio anterior.

El nimero de establecimientos de recreacion fue de 721 para noviembre de 2010.
Para 2009, el numero de empleados directos en los establecimientos turisticos
asciende a 90.145 (un incremento de 6,47% con respecto a 2008) de los cuales el
53,3% son hombres y el 46,7% mujeres. EI 59,8% estan empleados en la
actividad de comidas y bebidas, el 2,6% en alojamiento y el 12,6% en otras
actividades turisticas.

Para noviembre de 2010, el nimero de empleados en establecimientos turisticos
se incremento en 0,4%, con respecto al afio anterior.

Para 2009, la capacidad de los establecimientos de alojamiento fue de 3.615
establecimientos (un incremento de 6,35% con respecto a 2008), 72.958
habitaciones y 159.629 plazas. El 49,4% de los establecimientos correspondio a
tercera categoria, el 32,7% a segunda, el 15,7% a primera, 1% a la categoria de
lujo y 1% a la cuarta categoria.

Para noviembre de 2010, se registraron 3.695 establecimientos de alojamiento (un
incremento de 2,21% con respecto a 2009), de los cuales 82% de los
establecimientos son de segunda y tercera categoria; y 16,51% son de lujo y
primera categoria.

Las plazas de alojamiento se concentran en las provincias de Guayas (18,1%),
Pichincha (17,4%), Manabi (9,8%), Esmeraldas (7,3%) y Tungurahua (6,2%).
Para noviembre de 2010, existian 3.060 guias turisticos, de los cuales 1.493

hablan al menos un idioma extranjero.
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Conclusiones

1. Los empleos generados por los establecimientos turisticos registrados no
contribuyen de forma significativa a la disminucion de la tasa de desempleo.

2. Los establecimientos turisticos poseen un numero Yy distribucion inadecuada.

Idea clave

Los establecimientos turisticos registrados no contribuyen al desarrollo adecuado del

sector turistico. (-)

4.2.2 AMBIENTE INTERNO

4.2.2.1 Finanzas

Hechos

— ElI Ministerio de Turismo pone a disposicion de empresas privadas y
comunitarias, en operacion y por instalarse, lineas de crédito especiales disefiadas
por el Banco Nacional de Fomento (BNF) y el Ministerio de Turismo.

— EIl saldo de la balanza turistica ha sido negativo desde 2004. Para el primer
semestre de 2010, el déficit de la balanza turistica fue de US$ 23,59 millones, un
319,84% mayor con respecto al mismo periodo de 2009, y un 160,75% mayor

con respecto al mismo periodo de 2008.
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— La tasa media anual de ingresos por turismo internacional en el periodo 2002-
2009 fue de 5,97%, y para el periodo 2005-2009 fue de 8,07%.

— Para 2009, el ingreso total de divisas por turismo fue de 674,22 millones de
ddlares, lo que representa un decremento de 10,52% con respecto al afio anterior,
explicado por la crisis econdmica mundial.

— Con respecto a los tres primeros trimestres de 2010, el ingreso total de divisas por
turismo fue de 583,62 millones de ddlares, lo que representa un incremento de
16,72% con respecto al mismo periodo de 2009 (500,03 millones de ddlares).

— El presupuesto del Ministerio de Turismo se ha incrementado de 9 millones de
USD en 2006 a 24 millones en 2009.

— En 2010, para la promocion turistica de Ecuador, se invirtio6 US$ 3 millones,
aproximadamente, a través del Fondo Mixto de Promocidn Turistica y 3 millones
por parte del MINTUR.

— Para 2011, se destinard el 93,0% del monto asignado al Proyecto Plan de
Marketing Turistico de Ecuador (US$ 19.929.409,98) a la promocion turistica del
pais.>.

— Para 2007, Ecuador tuvo un gasto de promocidn por turista de US$ 4,27.

Conclusiones

1. Los ingresos por turismo internacional han presentado un crecimiento
limitado.
2. El nivel de ingresos en relacion al gasto en el sector turistico internacional, no

contribuye de manera suficiente a la economia del Ecuador.

> Barémetro Turistico de Ecuador. Vol 1. 2010.
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Idea clave:

Los ingresos del sector turistico receptor son deficientes. (-)

4222 MOVT

Marketing

Hechos

— Ecuador cuenta con El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010-
2014 (PIMTE 2014).

— Existe un Fondo de Promocion Turistica establecido en la Ley de Turismo.

— Ecuador posee tres marcas reconocidas: Galapagos, Amazonia y Andes.

— Existen péginas web dedicadas a la promocion turistica del pais como
www.ecuador.travel (inglés y espafiol), impulsada por el MINTUR.

— La nueva marca turistica de Ecuador (a partir de 2010) muestra 20 colores y
presenta a Ecuador como un destino que respeta y ama la vida.

— EI'MINTUR planea posicionar internacionalmente al chocolate como ecuatoriano,
ademas de flores, sombreros y libros sobre el pais. EI enfoque también incluye la
venta de productos nacionales tradicionales.

— En 2010, Ecuador participéd en 12 ferias turisticas generales y especializadas
incluyendo la Feria de Shanghai; realizd 16 viajes de prensa; realizo 7 viajes de
familiarizacion turistica; realizo 4 Grupos de Trabajo en Europa y Estados Unidos;

e impulsé 27 publicaciones en medios de comunicacion internacionales y la
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Semana de Ecuador en Per y el resto de la region, lo que continuara en otros
paises de América y Europa.

— De acuerdo al PLANDETUR 2020, la promocion turistica internacional es
deficiente por parte de muchos sectores, existe falta de promocion de numerosos

atractivos turisticos.

Conclusion

1. El nivel de marketing de Ecuador como destino turistico es limitado para el

mercado chino y presenta un nuevo enfoque para el pais.

Idea clave:

Ecuador esta reposicionando su marca turistica a nivel mundial. (+)

Operaciones

Hechos

— Ecuador cuenta con el Plan de Desarrollo Turistico del Ecuador (PLANDETUR
2020).
— Se han desarrollado dos sectores en el turismo, el turismo tradicional y el turismo

comunitario.
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En 1993, The Ecotourism Society posicioné a Ecuador como lider mundial en
ecoturismo comunitario gracias al manejo de productos ecoturisticos por parte de
las comunidades indigenas y locales de Ecuador.

De acuerdo al PLANDETUR 2020, existen sectores que no poseen un plan de
ordenamiento territorial.

El MINTUR ha iniciado la socializacién del proceso de validacion de las Normas
técnicas de Alojamiento, Alimentos y Bebidas y Agencias de Viajes.

El Ministerio de Turismo ha desarrollado el Manual Corporativo de Sefalizacion
Turistica.

Existe una falta de sefializacion y/o informacion turistica en numerosos sectores
(PLANDETUR 2020).

De acuerdo al PLANDETUR 2020, existen inventarios desactualizados y no
sistematizados de productos turisticos.

Existe poca 0 muy escasa innovacion de productos turisticos.

No existen estudios de capacidad de carga en los sitios turisticos de regiones
como Morona Santiago y Napo (PLANDETUR 2020).

No existen perfiles de turistas extranjeros que establezcan el grado de satisfaccion,
preferencias, procedencia, entre otros, con relacion al Ecuador.

Existe la influencia de los intereses politicos en la toma de decisiones en el sector
publico y comunitario (PLANDETUR 2020).

Existe una falta de direccionamiento y concatenacion entre los estudios; asi como
una ausencia de estudios estadisticos y de mercadeo, especialmente antes de 2010
(PLANDETUR 2020).

Existen numerosos operadores y guias turisticos no acreditados.

De acuerdo al Indice de Competitividad Turistica 2009, Ecuador obtuvo bajas
calificaciones en relacion a infraestructura y ambiente de negocios de turismo y
viajes (2,9/7), asi como en los recursos culturales (2,2). Ademaés, obtuvo la
calificacion de 5 en cuanto a competitividad por precios; y 4,6 en cuanto a
recursos humanos. En cuanto al marco regulatorio, la calificacion fue de 4 y se

obtuvo una calificacion de 4,5 para seguridad.
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En junio de 2008, el gobierno de Ecuador elimind la exigencia de visas para los
ciudadanos chinos, como consecuencia, hubo un incremento significativo en el
numero de llegadas; sin embargo, hasta el 20 de noviembre de 2008 entraron
14.468 ciudadanos chinos y sélo salieron 7.314.

Con la implementacion de controles para el ingreso de ciudadanos chinos a
finales de 2008, para el periodo enero-junio de 2009, el saldo migratorio de China
fue de -369 ciudadanos chinos.

Existen deficiencias en la coordinacion y cooperacion entre las instituciones del
sector publico, privado y comunitario (PLANDETUR 2020).

La ciudadania no participa activamente por falta de conocimiento sobre la gestion
turistica (PLANDETUR 2020).

Los principales aspectos negativos de la visita a Ecuador en julio de 2010, en
relacion a los viajeros chinos, fueron la actitud de la gente (29%), la inseguridad
(14%) vy el clima (14%)>2.

Tabla 14. Satisfaccion en cuanto a precios por parte de visitantes chinos en Ecuador.

2010.

Barato (%) Caro (%) Normal (%)
Alojamiento 0,57 0,14 0,29
Compras 0,43 0,14 0,14
Paquetes turisticos 0,14 0,29 0,14
Alimentacién 0,43 0,57
Diversion y entretenimiento 0,43 0,14 0,43
Transporte 0,57 0,14 0,29
Global 0,43 0,14 0,43

Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente”. MINTUR, julio, 2010.

52 Estudio “Marca y habitos del turista no residente”



Figura 43. Satisfaccion de turistas chinos 2010.
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Fuente: Estudio “Marca y hébitos del turista no residente”. MINTUR, julio, 2010.

Conclusiones

1. El marco regulatorio, el ambiente de negocios e infraestructura, y los recursos
culturales no proporcionan resultados adecuados en el sector turistico.

2. Existe una falta de estimulo a los operadores del sector turistico de Ecuador.

Idea clave:

Las operaciones turisticas no se han administrado de manera adecuada. (-)
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Ventas

Hechos

— EI nimero de agencias de viajes en general aumento en 6,37% para noviembre de
2010, con respecto a 2009.

— EI nimero de agencias de viajes registradas en el MINTUR (2009) fue de 1.303,
lo que representa una disminucion de 2,83% con respecto a 2008 y un incremento
de 3,09% con respecto a 2007. Estas agencias estuvieron distribuidas en los
Mundos Andes (62,08%, con 37,76% en Pichincha), Costa (28,92%, con 20,26%
en Guayas), Amazonia (3,61%) y Galapagos (5,37%).

— EI numero de agencias de viajes operadoras registradas en el MINTUR se
incrementd en 3,47% para 2009 a 566, con respecto al afio anterior.

— EI nimero de agencias de viajes internacionales, mayoristas y duales registradas
en el MINTUR disminuy6 en 7,18% para 2009 a 737, con respecto al afio anterior.

— Actualmente, 4 Agencias de Viajes estan dispuestas a especializarse en el
mercado chino, en colaboracion con el MINTUR.

— La tasa media anual de crecimiento de las llegadas internacionales a Ecuador, en
el periodo 2002-2010, fue de 6,29%. Para el periodo 2005-2009, las llegadas a
Ecuador crecieron a una tasa media anual de 3,00%, porcentaje inferior a la media
considerando a sus competidores directos (5,98%).

— Para 2009, Ecuador experimentd un decremento de 3,66% en las llegadas de
visitantes internacionales. EI 94% de las llegadas de visitantes correspondio a
Ilegadas de extranjeros no inmigrantes; siendo el 56% poblacién activa, con 18%
empleados de oficina, 13,4% profesionales cientificos e intelectuales y 49,9%
trabajadores no calificados.

— Para 2010, Ecuador experimentd un incremento de 8,10% en las llegadas de

visitantes internacionales.
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Para 2009*, Ecuador tuvo un 0,40% de participacion de mercado (Ameéricas) en
cuanto a ingresos por turismo internacional y el 0,68% de participacion de
mercado en cuanto a llegadas de turistas internacionales.

Para 2009, Ecuador obtuvo un gasto promedio por visitante internacional de US$
696,15, un incremento de 4,22% con respecto a 2007; no obstante, con respecto a
2008, se obtuvo un decremento de 6,09% (Anexo I1).

El 41% de los visitantes internacionales correspondié en 2009 a visitantes
comprendidos entre las edades de 20 a 39 afios, con un acumulado del 59,6%
entre 20 y 49 afios. El 57,3% del total correspondié a llegadas de hombres y el
42,7% a llegadas de mujeres.

Para 2007, los circuitos turisticos fueron el primer producto turistico mas
comercializado, constituyendo un 46% de la oferta. EI ecoturismo (21% de la
oferta) fue el segundo producto turistico mas comercializado. Los cruceros
(principalmente a las Islas Galapagos) fueron el tercer producto turistico mas
comercializado, al igual que otros productos turisticos, cada uno representando un
13% de la oferta. El turismo cultural (7%) fue el cuarto producto turistico mas
comercializado.

Con respecto a los paises emisores de viajeros a Ecuador, China ocupé el puesto
namero 19 en 2010 con 6.876 millones de llegadas, lo que representa un
decremento de 12,3% con respecto a 2009 y un porcentaje de participacion de
0,66%.
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Figura 44. Evolucion de las llegadas de visitantes chinos, por motivo de viaje. Afios
2005-20009.
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Fuente: Anuarios de entradas y salidas. INEC.

Figura 45. Viajeros chinos por grupo de edad 2009.
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Fuente: Anuario de Entradas y Salidas 2009. INEC.
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— De acuerdo al Anuario de entradas y salidas 2009 (INEC), la proporcion entre
hombres y mujeres chinos para el total de llegadas fue de 72:28.

De acuerdo al Estudio “Marca y habitos del turista no residente” realizado por el

MINTUR en julio de 2010, y con respecto a los visitantes chinos:

— Las actividades principales realizadas fueron ecoturismo y turismo de naturaleza
(67%), y turismo de sol y playa (33%). No obstante, el 86% de los turistas no
adquirié paquetes turisticos y el 14% adquirié paquetes turisticos a través de
agencias de viajes en el pais de origen. Asimismo, el 57% no sabe si volveria a
visitar a Ecuador y el 66,67% recomendaria visitar Ecuador.

— La influencia decisiva para visitar Ecuador para el 28,6% fue la empresa u
organizacion en la que trabajan; para el 28,5% fue influencia propia; para el
14,3% fueron los padres; para el 14,3% los hijos; y para el 14,3% otros.

— El viaje a Ecuador fue decidido y costeado principalmente por empresas (50%,
60%, respectivamente), seguido de padres (25%, 20%, respectivamente) y ambos
(25%, 20% respectivamente). Los trdmites de gestion los realizaron
principalmente las empresas (75%), y los padres (25%). Ademas, solo el 14,3%
de los entrevistados tuvo un guia turistico y calificd su satisfaccion con un 8/10.
Del porcentaje que no lo tuvo, solamente el 28,57% hubiera querido contar con un
guia.

— En cuanto a organizacion del viaje a Ecuador, el uso de terceros y de un tour
operador (Gnicamente) fue considerado solamente por el sector de negocios,
ademas de la opcion ‘por cuenta propia’. Los turistas chinos de placer organizaron
sus viajes por cuenta propia (33,3%) y en conjunto con un tour operador (66,7%).

— La anticipacion en las reservas fue principalmente de 2 semanas, y en la compra
fue de 1 semana.

— EI 57,1% de las compras en Ecuador fue en artesanias de madera, y el 28,6% en

ropa en general. El 14,3% no adquiri6 algln articulo.
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— Los turistas chinos de placer gastaron en promedio 314 USD/dia y los turistas de
negocios 89 USD/dia. Ademas, las mujeres gastaron 875 USD/dia y los hombres
66,5 USD/dia. Para el caso de varias visitas, el gasto promedio por dia disminuye
de 438,1 USD (primera visita) a 83,4 USD. Aquellas personas que organizaron su
viaje con un tour operador y por cuenta propia gastaron mas (469,76 USD/dia)
que los turistas que organizaron su viaje a través de terceros (166,67 USD/dia),
por cuenta propia (51,23 USD/dia) y a través de un tour operador. Asimismo, los
turistas que viajaron con su pareja gastaron en promedio 875 USD/dia, a
diferencia de los turistas que viajaron en familia (65,52 USD/dia) y solos (34,52
USD/dia).

— El nimero de noches promedio de estadia fue de 78 noches.

— EI 28,57% de los turistas adquirio tickets aéreos y hospedaje a través de Internet.
El 28,57% adquirié el hospedaje a través de agencias de viajes en China y el 71,4%
utilizé este medio para adquirir tickets aéreos. Ademas, sélo el 14,29% adquirié
excursiones a traves de agencias de viajes en China.

— EI 33,3% de los turistas hombres se ubicé en el rango de edad de 30 a 34 afios, el
33,3% en el rango de edad de 18 a 24 afios, el 16,7% en el rango de edad de 35 a
39 afos y el 16,7% en el rango de edad de 40 a 44 afios. Las turistas mujeres se
ubicaron en el rango de edad entre 55 y 60 afios.

— EI'71,4% de los turistas no recordaba una imagen o logotipo de Ecuador.

— EI57,14% de los turistas posee un trabajo y el 28,6% posee dos trabajos.

— EI 14,3% de los turistas no es el principal generador de ingresos, el 42,9% es el

principal generador de ingresos y el 42,9% comparte los ingresos con su pareja.
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Figura 46. Turistas chinos en Ecuador segun forma de viaje 2010. Julio 2010.
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Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente”. MINTUR, julio, 2010.

Figura 47. Turistas chinos, segun forma de viaje, por motivo principal de la visita
2010.
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Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente”. MINTUR, julio, 2010.
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— Las encuestas de turismo receptor, realizadas por el MINTUR (julio 2010), se

ejecutaron en ingleés, espariol, italiano, francés, portugués y aleman.

Conclusiones

1. Elndmeroy la distribucién de las agencias de viajes es inadecuada.

2. El sector turistico receptor, basado en los circuitos turisticos, el ecoturismo,
los cruceros y el turismo cultural, ha representado un ligero crecimiento.

3. No se han establecido las bases para el desarrollo adecuado del turismo

receptor procedente de China.

Ideas clave:
— La fuerza de ventas no crece de manera adecuada. (-)
— Las ventas del sector turistico tienen potencial de crecimiento con
los productos disponibles. (+)
Tecnologia
Hechos®®

— Se usan las tecnologias de informacion en ciertos sectores para mejorar la

comercializacion y operacion de las actividades turisticas.

5 PLANDETUR 2020
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— Existe baja cobertura de los servicios de Internet, telefonia fija y celular, radio y
television en algunos sectores, especialmente en las &reas rurales en donde se
encuentran atractivos potenciales.

— Existe falta de democratizacion de las tecnologias de informacion y comunicacion

en zonas rurales.

Conclusion

1. El uso de las tecnologias de informacion y comunicacion para el desarrollo

del sector turistico es limitado.

Idea clave:

No se ha impulsado adecuadamente el desarrollo de las tecnologias de informacion y

comunicacion. (-)

4.2.2.3 Rentabilidad

Hechos

— Para 2007, los ingresos con respecto al presupuesto de promocién turistica (4
millones de USD) fueron de US$ 155,75. Para 2009, este valor fue de 28,1 USD
(presupuesto del MINTUR: 24 millones de USD).
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— Desde 2007, el peso del consumo turistico receptor en el PIB ha disminuido de
1,37% a 1,30% en 2009. EI maximo valor obtenido desde 2002 fue de 1,8178%
en ese mismo afio.

— Para 2008 y 2009, el peso del Consumo Turistico Receptor en las Exportaciones
de Bienes fue de 3,9% y 4,7%, respectivamente.

— Para 2008 y 2009, el peso del Consumo Turistico Receptor en las Exportaciones
de Servicios fue de 56,8% y 54,9%, respectivamente.

— Para 2008 y 2009, el peso del Consumo Turistico Receptor en las Remesas fue de
26,4% y 27,0%, respectivamente.

— Para 2008 y 2009, el peso del Consumo Turistico Receptor en la IED fue de 74,1%

y 211,9%, respectivamente.

Conclusion

1. Los recursos del sector turistico no se han enfocado de manera adecuada.

Idea clave:

La rentabilidad del sector turistico receptor no contribuye significativamente al

desarrollo del pais. (-)
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4.2.2.4 Organizacional

Hechos®*

— EL MINTUR es el organismo encargado de fomentar la competitividad de la

actividad turistica. La mision del MINTUR es “Fomentar la competitividad de la

actividad turistica, mediante procesos participativos y concertados, posicionando

el turismo como eje estratégico del desarrollo econémico, social y ambiental del

Ecuador”.

— La visién del MINTUR es “Ser reconocido como lider en el desarrollo turistico

sostenible en la region andina y consolidar el éxito de la actividad turistica en el

Ecuador mediante un modelo de gestion publica descentralizado, efectivo y

eficiente”.

— Los valores institucionales del MINTUR son:

“Etica y transparencia

Responsabilidad

Vocacion de servicio

Compromiso con el desarrollo sostenible del sector
Conservacion del ambiente y patrimonio cultural
Mejoramiento continuo de la calidad de los servicios
Revalorizacion de la identidad ecuatoriana y de su diversidad cultural
Concentracion interinstitucional e intersectorial
Trabajo de equipo

Creatividad e innovacion

Proactividad

Equidad social y de género”.

— Las estrategias del MINTUR son:

“Alianza publica y privada.

% MINTUR. Informacién Institucional. www.turismo.gov.ec.
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» Fortalecimiento del rol rector y dinamizador del Estado.

» Descentralizacion y fortalecimiento capacidades de los entes seccionales.
» Capacitacion y desarrollo.

* Fomento de la calidad de los destinos y productos turisticos.

» Participacion ciudadana y concertacion con los actores.

» Eficiencia y transparencia institucionales.

» Fortalecimiento de la identidad nacional”.

— Desde marzo de 2009, el MINTUR cuenta con una Organizacion Estructural por
Procesos. EI MINTUR cuenta con la Subsecretaria de Planificacion, Subsecretaria
de Administracion y Finanzas, Subsecretaria de Gestion Turistica, y Subsecretaria
de Mercadeo Turistico (Figura 48).

— Existe descentralizacion del sector turistico involucrando a gobiernos seccionales,
municipios o consejos provinciales, para el desarrollo de politicas y estrategias
para el turismo.

— Existe duplicidad de esfuerzos en el sector turistico (PLANDETUR 2020).

Conclusion

1. Existen deficiencias en la actuacion del MINTUR, gobiernos seccionales,
municipios o consejos provinciales, como organismos reguladores del sector

turistico.

Ideas clave:

— Existe transferencia de competencias en turismo hacia los municipios y
consejos provinciales. (+)
— No existe una metodologia adecuada de control de las actividades realizadas

en el sector. (-)
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Figura 48. Organigrama del MINTUR.
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JURISDICCION ZONAS ADMINISTRATIVAS:
ZONA ADMINISTRATIVA 1: Esmeraldas, Carchi, Imbabura, Sucumblos
ZONA ADMINISTRATIVA 2: Pichincha, Napo, Orellana
ZONA ADMINISTRATIVA 3: Pastaza, Cotopaxi, Tugurahua, Chimborazo
ZONA ADMINISTRATIVA 4: Manahi, Santo Domingo de los Tsachilas, Galapagos
ZONA ADMINISTRATIVA B: Guayas, Los Rios, Peninsula de Santa Elena, Bolivar
ZONA ADMINISTRATIVA 6: Azuay, Cafar, Morona Santiage
ZONA ADMINISTRATIVA 7: El Oro, Loja, Zamora Chinchipe

Fuente: MINTUR: Informacion Institucional. www.turismo.gov.ec.
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4225 Talento

Hechos

— Las Universidades ecuatorianas han disefiado Sistemas Académicos por
Competencias para la formacion de profesionales en el area turistica.

— EI MINTUR realiza capacitaciones periddicas mediante talleres, seminarios y
conferencias, tanto a estudiantes como profesionales, y a todas las personas
vinculadas y al publico interesado en el sector turistico, segin lo dispuesto en el
Programa Nacional de Capacitacion Turistica.

— Existe falta de dominio de otros idiomas por parte de guias turisticos
(PLANDETUR 2020).

— Existe una falta de capacitacion de los recursos humanos operacionales y
gerenciales del sector turistico (PLANDETUR 2020).

Conclusion

1. Existe una falta de apoyo en la integracion de profesionales capacitados al

sector turistico.

Ideas clave:

— Existen fuentes continuas de capacitacion en el sector turistico. (+)
— No existen estimulos para el aprovechamiento del talento presente en

el mercado (-).
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4.2.3 FODA

La tabla 15 presenta la matriz FODA, realizada en base al diagndstico del ambiente

externo e interno del sector turistico.

Tabla 15. Matriz FODA.

FORTALEZAS

F1. Ecuador esta reposicionando su
marca turistica a nivel mundial.

Las ventas del sector turistico
tienen potencial de crecimiento con
los productos disponibles.

Existe transferencia de
competencias en turismo hacia los
Municipios y consejos provinciales.
Existen fuentes continuas de
capacitacion en el sector turistico.

F2.

F3.

F4.

OPORTUNIDADES

O1. El crecimiento del sector turistico se
basa en la sostenibilidad.

El canal de distribucion se
encuentra en desarrollo por la
creciente apertura de China.

El turista chino busca estatus social
y cultural al explorar paises
extranjeros, segun su procedencia.
La sostenibilidad se encuentra en
desarrollo en Ecuador.

02.

03.

O4.

DEBILIDADES

D1.

Los ingresos del sector turistico

receptor son deficientes.

D2. Las operaciones turisticas no se han
administrado de manera adecuada.

D3. La fuerza de ventas no crece de
manera adecuada.

D4. No se ha impulsado adecuadamente el
desarrollo de las tecnologias de
informacién y comunicacion.

D5. La rentabilidad del sector turistico
receptor no contribuye
significativamente al desarrollo del pais.

D6. No existe una metodologia adecuada
de control de las actividades realizadas
en el sector.

D7. No existen estimulos para el
aprovechamiento del talento presente
en el mercado.

AMENAZAS

Al. Ecuador sostiene su economia en base
a la renta petrolera.

A2. El entorno del pais no favorece al
turismo receptor.

A3. Existen paises latinoamericanos mejor
posicionados en el mercado chino.

A4. Existen destinos cercanos a China que
pueden satisfacer al mercado chino.

A5. Los establecimientos turisticos

registrados no contribuyen al desarrollo
adecuado del sector turistico.
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4.2.4 PUNTOS CLAVE DE INFLUENCIA

La obtencion de los puntos clave de influencia se basa en la construccion de una
matriz Fortalezas vs. Oportunidades, en donde se califica a cada fortaleza segun el

Impacto en cuanto a su aporte al aprovechamiento de cada oportunidad.

El producto de la ponderacion para cada fortaleza permitira determinar un punto
clave de influencia. Ademas, el producto de la ponderacion para cada oportunidad

permitira determinar una oportunidad critica.

La ponderacion de la matriz Fortalezas vs. Oportunidades (Tabla 16), asi como de la
matriz Debilidades vs. Amenazas (Tabla 17), se ha realizado tomando en cuenta el
aporte de cinco profesionales con experiencia en el area turistica, los cuales son
docentes en las siguientes universidades: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
(PUCE), Universidad de Especialidades Turisticas (UCT), ITHI (Tecnoldgico
Internacional) y Universidad Internacional del Ecuador (UIDE). Ver Anexo V.

La ponderacion de la matriz se realiz6 segun los siguientes criterios:

0: No impacto
1: Bajo impacto
3: Impacto medio

9: Alto impacto
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Tabla 16. Matriz de impactos: Fortalezas vs. Oportunidades.

Crecimiento del 02. Desarrollo . Bulsqueda O4. Sostenibilidad
sector en base a creciente del de estatus en desarrollo en
la sostenibilidad canal de social y Ecuador
distribucién cultural PRODUCTO

Oportunidades

Fortalezas

Reposicionamiento de
marca

Potencial de ventas con
los productos PCA
disponibles

Existe transferencia de
competencias en
turismo hacia los
municipios y consejos
provinciales

Existen fuentes
continuas de
capacitacion en el sector
turistico

PRODUCTO

PCA: Punto clave de influencia
OC: Oportunidad critica
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— Se ha identificado como punto clave de influencia:

Las ventas del sector turistico tienen potencial de crecimiento con los

productos disponibles.

— Se ha identificado como oportunidad critica:

El crecimiento del sector turistico se basa en la sostenibilidad.

425 IMPLICACIONES EN EL NEGOCIO

La obtencion de las implicaciones en el negocio se basa en la construccion de una
matriz Debilidades vs. Amenazas, en donde se califica a cada debilidad segun su

impacto en cada amenaza.

El producto de la ponderacion para cada debilidad, permitira determinar el o los
problemas de negocio.

La ponderacion de la matriz se realiz6 segun los siguientes criterios:

0: No impacto

1: Bajo impacto
3: Impacto medio
9: Alto impacto
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Tabla 17. Matriz de impactos: Amenazas vs. Debilidades.

Economia A2. Entornono A3. Competidores A4. Paises . Proveedores
en base a favorece al mejor cercanos no PRODUCTO
la renta desarrollo posicionados que contribuyen a
petrolera satisfacen un desarrollo
al mercado adecuado

Amenazas

Debilidades

Ingresos deficientes

Administracion
inadecuada de
operaciones

La fuerza de ventas
no crece de manera
adecuada

Impulso deficiente
del uso de las TIC

Rentabilidad no
contribuye
significativamente
al desarrollo del
pais

Metodologia
inadecuada de
control

Falta de estimulos y
aprovechamiento
del talento

IN: Implicaciones en el negocio.
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— Se ha identificado como principal implicacion en el negocio:

La fuerza de ventas no crece de manera adecuada.

4.2.6 VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

La ventaja competitiva sostenible de Ecuador son sus recursos naturales y culturales

que se presentan en los diferentes productos turisticos.

4.3 PLANEACION ESTRATEGICA

4.3.1 BASES DE IMPLEMENTACION

El objetivo del desarrollo de estrategias es el de maximizar la contribucion turistica
sostenible, logrando el bienestar economico y ambiental del pais, junto con una buena

imagen del mismo.
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Estas estrategias/planes de accién deben ser revisadas y reguladas por las
autoridades turisticas para poder alcanzar un resultado coordinado y, finalmente,

positivo para el sector turistico internacional.

El desarrollo del turismo emisor de China debe verse desde varias perspectivas para
crear un escenario méas realista. Existen dos fuerzas que interactian de una forma
muy compleja, las necesidades politicas de aquellos que ejercen el poder y las

preferencias de los turistas chinos.

En el mercado chino es importante desarrollar relaciones a largo plazo con los
operadores, agentes de viajes, intermediarios y autoridades del gobierno; de modo
que se cree confianza en los viajeros potenciales, y se reduzcan costos a través de
relaciones estables y seguras. Entonces, es importante destacar la necesidad del uso
del guangxi, wuna red de relaciones y contactos entre personas para cooperar,
minimizando riesgos, costos y la incertidumbre de las relaciones externas. Los
limites de esta red son negociables, dependiendo del contexto, debido a que suelen
involucrar a extranjeros, especialmente en el sector hotelero. Las personas de origen

chino suelen mantener una identidad separada®.

En otras palabras, el éxito depende del guangxi, considerado también una red de

favores, dados y retribuidos.

Las empresas turisticas deben tomar en cuenta la adaptabilidad, creatividad,
innovacion y flexibilidad como elementos necesarios al tratar con el mercado chino.
Esto es verdad no so6lo para la operacién de negocio sino también para la realizacion

de planes y estrategias.

%5 Hitchcock, Darma, 2007
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Las fechas presentadas a continuacion se deben tomar como referencia.

4.3.2 OBJETIVO SMART

A continuacion se presenta tanto el escenario tendencial como el escenario esperado,
en cuanto a la situacion de los turistas chinos que viajan a Ecuador, con el fin de

obtener un objetivo especifico, medible, agresivo, realista y con tiempo especifico.
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Tabla 18. Escenario Tendencial del turismo receptor total y del turismo proveniente de China. Afios 2005-2015.

Escenario Tendencial

Afio 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010 | Crecimiento |, 2012 2013 2014 2015
. Acumulado

Variable
E'-c'ﬁgggfs totalesa | g5 a9 | 840555 | 937.487 | 1.005.297 | 968.499 | 1.046.968 4,02% | 1.089.009 | 1.089.010 | 1.089.010 | 1.089.010 | 1.089.010
Llegadas de
visitantes chinos a 3229| 3567| 4.855| 14.468| 7.844 6.876 1632%| 7.998| 9303| 10822| 12588| 14642
Ecuador
% turistas en el total
de llegadas de 29.51% | 29,04% | 34,54% | 70,05% | 40,36% | 43,65% 8,14% | 47,20%| 47,20%| 51,04%| 5520%| 59,69%
visitantes chinos*
0. )
Yoturistaschinos en 1o 100 01906 018%| 1,01%| 033%| 0,29% 20,93%| 035%| 042%| 051%| 061%| 074%
el total de llegadas
Ingresos totales
turismo internacional | o0 e 495 17| 626.19| 74516| 67422| 783,60 995%| 86157| 94729 1.041,55| 1.14518| 1.259,12
(millones de USD)
**kxk
Ingresos calculados
turistas chinos (miles | 540,47 | 606,61|1.120,14| 7.512,38|2.204,01| 2.246,25 32,96% | 2.986,72| 3.971,29| 5.28042| 7.021,11| 9.335,61
de USD)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de: Anuarios de entradas y salidas 2005-2009.INEC; MINTUR, 2011; BCE. Balanza de Pagos: Cuenta Viajes y
Transporte de Pasajeros 2005-20009.

*Estimacion para 2010

**Estimacion para 2009 y 2010

***Estimacion del MINTUR para 2010. Barémetro Turistico de Ecuador. Vol. 1.
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Tabla 19. Escenario Apuesta del turismo receptor total y del turismo proveniente de China. Afios 2005-2015.

Escenario Apuesta

Afio ..
2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010 | Crecimiento |0, 2012 2013 2014 2015
. Esperado
Variable
é‘c'ﬁgggfsmta'esa 859.888 | 840.555 | 937.487 | 1.005.297 | 968.499 | 1.046.968 8,04% | 1.131.172 [ 1.222.148 | 1.320.441 | 1.426.640 | 1.541.380
Llegadas de
visitantes chinos a 3229| 3567| 4855| 14.468| 7.844 6.876 29,00% 8870 11.442| 14761| 19.041| 24563
Ecuador
% turistas en el total
de llegadas de 29.51% | 29,04% | 34,54% | 70,05% | 40,36% | 43,65% 12,13% | 48,94%| 54.88%| 61,54%| 69,00%| 77,37%
visitantes chinos*
o )
% turistas chinosenel | 1901 09206 018%| 1,01%| 033%| 0.29% 3388%| 038%| 051%| 069%| 092%| 1,23%
total de Ilegadas*
Ingresos totales
turismo internacional | g7 66| 492 17| 62619 74516 674.22| 783,60 11,79% | 876,02 979,35| 1.094,86| 1.224,00| 1.368,37
(millones de USD)
*kxk
Ingresos calculados
turistas chinos (miles | 540,47 | 606,61|1.120,14 | 7.512,38|2.204,01| 2.246,25 90,12% | 4.270,59| 8.119,30 | 15.436,50 | 29.348,07 | 55.796,90
de USD)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de: Anuarios de entradas y salidas 2005-2009.INEC; MINTUR, 2011; BCE. Balanza de Pagos: Cuenta Viajes y

Transporte de Pasajeros 2005-20009.

*Estimacion para 2010

**Estimacion para 2009 y 2010

***Estimacion del MINTUR para 2010. Barémetro Turistico de Ecuador. Vol 1.
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Los ingresos calculados con respecto a los turistas chinos corresponden a los ingresos

totales por turismo internacional multiplicados por el porcentaje de turistas chinos en

el total de llegadas a Ecuador.

Para el caso del escenario apuesta, el crecimiento esperado para las llegadas totales de

visitantes y para los ingresos totales por turismo internacional se basa en los objetivos

del PIMTE 2014, los cuales son: Aumentar el nimero de turistas internacionales a

1.426.640 e Incrementar el ingreso turistico total por llegadas internacionales a US$
1.224 millones para 2014 (Figura 49).

Figura 49. Escenario apuesta. Llegadas totales a Ecuador e ingresos totales por

turismo internacional.
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Fuente: Tabla 19.

El crecimiento esperado en las llegadas de visitantes chinos a Ecuador se determiné

de modo que, Ecuador se sitde entre los primeros cuatro destinos para el mercado

emisor chino, con respecto a sus competidores directos (Figura 50, ver Anexo 1V).
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Se puede observar que en el escenario apuesta se esperan 24.563 visitantes chinos a

Ecuador para 2015, un 67,76% mas que en el escenario tendencial. Esto colocaria a

Ecuador en el puesto nimero 4, debajo de Argentina (28.220 visitantes chinos) y por

encima de México (24.263 visitantes chinos), de acuerdo a la tendencia de

crecimiento presentada en el Anexo IV.

Figura 50. Visitantes chinos a Ecuador. Escenario Tendencial vs. Escenario Apuesta.
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Fuente: Tabla 18,19.

El crecimiento esperado para el porcentaje de turistas chinos en el total de llegadas se

determindé de modo que, para 2015 llegue a ser de 77,37%, porcentaje maximo
obtenido en el periodo 2002-2009 (Figura 51, ver Anexo l1).
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Figura 51. Porcentaje de turistas chinos en el total de llegadas de visitantes chinos.

Escenario Apuesta vs. Escenario Tendencial.
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Fuente: Tabla 18, 19.

El crecimiento esperado para el porcentaje de turistas chinos en el total de llegadas a

Ecuador se calcul6 segun los datos anteriores (Figura 52). Esto dio como resultado un

porcentaje esperado de turistas chinos en el total de llegadas de 1,23%.

Figura 52. Porcentaje de turistas chinos en el total de llegadas a Ecuador. Escenario

Apuesta vs. Escenario Tendencial.
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Fuente: Tabla 18, 19.
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El crecimiento esperado para los ingresos calculados con respecto a los turistas
chinos se determind de modo que, para 2015 el gasto promedio por turista sea de US$
2.936, valor presentado por Nielsen, 2008a como promedio de gasto de los turistas
chinos en el exterior. Esto representa ingresos mayores en 597,68% con respecto al

escenario tendencial (Figura 53).

Figura 53. Ingresos por turistas chinos. Escenario Apuesta vs. Escenario Tendencial.
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Fuente: Tabla 18, 19.

Objetivo SMART

Incrementar el nimero de viajeros chinos que llegan a Ecuador por motivo de turismo
a 19.004 para 2015, lo que representa el 1,23% del total de llegadas y el 77,37% del
total de llegadas de visitantes chinos; e incrementar el gasto promedio del turista
chino en Ecuador a 2.936 USD en 2015.
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4.3.3 ESTRATEGIAS PARA ATRAER AL MERCADO CHINO

4.3.3.1 Estrategias

E1l. Posicionar a Ecuador en el mercado chino como un destino exclusivo y
sostenible (F1, F2, F4 — O1, 02, 03, O4).

E2. Desarrollar una red de cooperacion en China para promover el turismo en
Ecuador (F1, F2, F4 — Al, A2, A3, A4, A5).

E3. Promover la obtenciébn de reconocimientos de calidad otorgados por
organizaciones internacionales y chinas (D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7 — 01, 02,
03, 04).

E4. Establecer un programa de incentivos basado en la sostenibilidad y calidad (D1,
D2, D3, D4, D5, D6, D7 — 01, 02, O3, 04).

E5. Mejorar la infraestructura, accesos y servicios en zonas rurales (D1, D2, D5 —
Al, A3, A4, A5).

E6. Impulsar el uso de las tecnologias de informacién y comunicacion (D1, D2, D3,
D4, D5, D6, D7 — A3, A4, Ab).

E7. Desarrollar liderazgo en el sector ecoturistico (F1, F2, F3, F4 — 01, 02, O3, 04).

E8. Desarrollar alianzas estratégicas con paises vecinos para promocionar los
destinos (D1, D5 — Al, A2, A3, A4).

E9. Establecer clusters turisticos, redes integradas de informacion y cooperacion
para el beneficio de proveedores, empresas y clientes (D1, D2, D3, D4, D5, D6,
D7 - 01, 02, 03, 04).

E10. Promover la innovacion en el sector turistico (F1, F2, F3, F4 — Al, A2, A3, A4,
AB).
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4.3.3.2 Proyectos

P1.

P2.

P3.

P4.

P5.

P6.

P7.

P8.

P9.

Promover la participacion en ferias turisticas realizadas en China con relacion al
mercado emisor (E1, E2, E3, E4, E7, E8).

Desarrollar un perfil de turistas chinos con relacion a Ecuador que incluya su
importancia y recomendaciones, para ser distribuido a nivel nacional (E3, E4,
E6, E7, E9, E10).

Promover el desarrollo de sitios web enfocados en atraer turismo chino a
Ecuador, que involucren catalogos de establecimientos turisticos (E1, E2, E3,
E6, E7, E8, E9, E10).

Desarrollar eventos de promocion a través de la embajada y de estudiantes
ecuatorianos en China (E1, E2, E7, E8).

Monitorear la reaccion de las comunidades cercanas a los atractivos turisticos y
la satisfaccion de los visitantes chinos, a traves de encuestas y retroalimentacion
de las agencias de viajes en China (E2, E3, E4, E5, E6, E7, E9, E10).

Establecer un programa de ayudas a las empresas turisticas enfocadas en China
(E1, ES3, E4, E5, E6, E7, E9, E10).

Actualizar e implementar planes para asegurar una adecuada infraestructura, asi
como su mantenimiento (E5, E7, E9, E10).

Coordinar y desarrollar conferencias, charlas y talleres anuales con respecto al
turismo emisor de China que permitan compartir ideas entre los actores del
sector y capacitar en el manejo del turista chino (E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, ES,
E9, E10).

Promover el desarrollo de productos en el sector ecoturistico en relacion al
mercado chino (E1, E2, E4, E6, E7, E8, E9, E10).
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4.3.3.3 Matriz de Estrategias

Tabla 20. Matriz Estrategias vs. Proyectos para la atraccion de turistas chinos.

El | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8 | E9 [ E10 |PESO
P \J/ 0,090,214 (0,14 | 0,09 | 0,02 | 0,14 | 0,08 | 0,24 | 0,14 [ 0,02 | 1,00 | RESPONSABLE INDICADORES DE GESTION
P8 9 9 9 9 9 9 9 3 9 9 8,16 MINTUR,. gobiernos Numero de eyento; ’de capacna'mon de;arrollados
seccionales Grado de satisfaccion de los turistas chinos
% Numero de sitios web desarrollados
P3 9 9 9 9 9 3 9 3 7,05 MINTUR,_ gobiernos g Pfi\rtlupamon dg turistas en‘el total de V|5|tant,es chinos
seccionales O |Numero de turistas que se informaron a través de las
% péaginas web desarrolladas
- 2 - -
PY 9 9 9 1 9 9 9 9 6.44 MINTUR,. gobiernos p In(,:remento en el gasto prqmedlo d.e los turistas
seccionales > |Numero de llegadas de turistas chinos
NUmero de empresas participantes
P6 3 9 9 9 9 9 9 9 5,94 MINTUR Participacion de turistas chinos en el total de llegadas
Grado de satisfaccion de los visitantes chinos
P2 9 9 9 9 9 3 5,37 MINTUR Grado de cor?ouml.e’nto del perfl! desarrgllado
Grado de satisfaccion de los turistas chinos
NuUmero de ferias en las que se ha participado
P1 9 9 3 1 9 9 456 MINTUR,. gobiernos < Num.e.ro dg’llegadas. de visitantes chlno's' .
seccionales 3 Participacion de turistas en el total de visitantes chinos
& |Participacion de turistas chinos en el total de llegadas
. Q_J . .z .
p5 3 3 9 9 3 9 9 9 441 MINTUR,. gobiernos o Grado de sat!sfacc!t?n de la com unidad -
seccionales £ [Grado de satisfaccion de los turistas chinos
Embaiada de Numero de eventos organizados
P4 9 9 9 1 2,93 J : Numero de llegadas de visitantes chinos
Ecuador en China - - — -
Porcentaje de turistas en el total de visitantes chinos
Gobi . . .
P7 9 9 9 3 2,22 ODIErNos Grado de implementacion de los planes/ pais
seccionales

Fuente: Elaboracion Propia
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CRONOGRAMA

Tabla 21. Cronograma Proyectos.

[

Frovecto

2011

2012

2013

2014

2015

51 [32

51 [32

51[52

51 [32

51 [32

Promover la participacidn en ferias turisticas
realizadas en China con relacion al mercado emisor,

Desarrollar un perfil de turistas chinos con relacidn a
Ecuadar que incluya su importanciay
recamendaciones, para ser distribuido a nivel
nacional.

Framower el desarrollo de sitios weh enfocados en
atraer turismao chino a Ecuador, gque involucren
catdlogos de establecimientos turisticos.

Desarrollar eventos de promocion a través de la
embajada v de estudiantes ecuatorianos en China.

Monitarear la reaccidn de las comunidades cercanas

la satisfaccion de los visitantes chinos, a traves de
encuestas yretroalimentacion de las agencias de
iajes en China.

Establecer un programa de ayudas a las empresas
turisticas enfocadas en China.

Wwetualizar e implementar planes para asegurar una
adecuada infraestructura, asi como su
mantenimiento.

Coordinary desarrollar conferencias, charlasy
talleres anuales, con respecto al turismo emisar de
Zhina, gue permitan compartir ideas entre los
actores del sectary capacitar en el manejo del turista
chino.

Pramaover el desarralla de praductas en el sectar

ecoturistico en relacidn al mercado china.

Fuente: Elaboracion propia.
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Indicadores de Gestion

A continuacion, la Tabla 22 describe los indicadores de gestién presentados en la

Tabla 20. Las medidas de éxito se han determinado de acuerdo al Crecimiento

Esperado para las variables presentadas en el Escenario Apuesta (Tabla 19). Las

condiciones del resto de indicadores se especifican en la Tabla 22, tomando en cuenta

un numero de eventos como base y un porcentaje de satisfaccion aceptable de 95%.

Tabla 22. Indicadores de Gestion. Estrategias para atraer turismo procedente de

China.
INDICADORES DE GESTION
MEDIDA
MEDIDA PERIODICIDAD | FUENTE | RESPONSABLE [INDICADOR DE EXITO
Numero de Numero de
feriasenlas | A o) MINTUR |MINTUR ferias en las que |- 4 forias
gue se ha se ha
participado participado/afio
i Numero de
Numero de . . . ~
llegadas de Dlre_CC|on VISItanteS, ano
oS Anual INEC Nacional de actual/Numero |>1,2900
visitantes . S, ..
i Migracion de visitantes
chinos ~ .
ano anterior
Participacion Participacion de
. . . turistas chinos
de turistas Direccion afio actual/
chinos en el Anual INEC Nacional de S, >1,3388
T Participacion de
total de Migracion . -
turistas chinos
llegadas ~ .
afo anterior
Porcentaje de Participacion de
turistas en el . ., turistas afio
total de Dlre_caon actual/
Anual INEC Nacional de S >1,1213
llegadas de o Participacion de
s Migracion . ~
visitantes turistas afio
chinos anterior
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Continuacion...

MEDIDA
MEDIDA PERIODICIDAD | FUENTE |RESPONSABLE |INDICADOR DE EXITO
Grado de MINTUR,
conocimiento . % del sector que | 100%
. Semestral MINTUR | gobiernos .
del perfil . conoce el perfil | sector
seccionales
desarrollado
Grado de Direccién de 0 . .,
satisfaccion de Inteligencia de % satlsfa(_:uon
. Semestral MINTUR de los turistas >95%
los turistas Mercados. chinos
chinos MINTUR
Numero de
sitios
NGmero de ggzarrollados
sitios web Anual MINTUR | MINTUR . >1,0100
desarrollados actu_a I_/Numero
de sitios
desarrollados
afo anterior
NUmero de ,
. . L, Numero de
turistas que se Direccion de . ~
informaron a ~ Inteligencia de tristas ano
, Ao MINTUR actual/Numero |>1,0100
través de las Mercados. de turistas afio
paginas web MINTUR .
anterior
desarrolladas
NUmero de Embajada Embajada de Nimero de
de eventos > 6
eventos Anual Ecuador en N
: * Ecuador X desarrollados/ | eventos/afio
organizados . China ~
en China ano
Grado de . % satisfaccion
. T, Gobiernos :
satisfaccion de | Semestral MINTUR . de la comunidad | > 95%
. seccionales
la comunidad cercana
NUmero de NUmero de
empresas empresas afio
participantes en | Anual MINTUR | MINTUR actual/Namero |>1,0100

los programas
de ayuda

de empresas afio
anterior
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Continuacion...

MEDIDA
MEDIDA PERIODICIDAD | FUENTE | RESPONSABLE [INDICADOR DE EXITO
% gobiernos
Grado de seccionales que
implementacion Gobiernos han 0
de los planes/ Anual MINTUR seccionales implementado/ 100%
pais actualizado el
plan
Nmerode Numero de
eventos de MINTUR, eventos >4
capacitacion Anual MINTUR gobl_ernos desarrollados/ | eventos/afio
desarrollados seccionales ~
Kk ano
Incremento en L Gasto promedio
Direccion de ~
¢l gasto Inteligencia de | 2"°
promedio de Anual MINTUR Mercg dos actual/Gasto >1,9878
Ios_ turistas MINTUR prom_edlo afio
chinos anterior

Fuente: Elaboracion propia.

* Carnaval

Batalla de Pichincha

Primer Grito de Independencia
Independencia de Guayaquil
Dia de Difuntos
Independencia de Cuenca

*%x

1 evento/ trimestre

Nota: la medida de crecimiento para datos actuales desconocidos se ha determinado en 1,01.

44 TURISMO COMO UNA FUENTE DE EMPLEO

De acuerdo al MINTUR, 2011; para 2007, 2008, 2009 y 2010 (noviembre) se
generaron 77.032, 84.668, 90.145 y 90.502* empleos directos, respectivamente, en

relacién al sector turistico. No obstante, la tasa de desempleo de Ecuador para
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diciembre de 2010 fue de 6,21%, para una poblacién econémicamente activa de
6.535.340,

Ademas de la biodiversidad y los paisajes de Ecuador, el pais tiene un gran potencial
para atraer turistas chinos a través de industrias como las artesanias, articulos de
cuero, ropa, joyeria, cerdmicas, etc. Asimismo, el sector de turismo de negocios
requiere tanto de instalaciones, equipos, stands, etc., como servicios de traduccion,

transporte, etc.

El objetivo del desarrollo de un sector turistico sostenible es la creacion de
oportunidades equitativas de empleo y autoempleo. Existen muchas personas con las
habilidades necesarias; no obstante, su principal problema es la calidad y la variedad.
Muchos de sus productos carecen la calidad requerida por los turistas. Esto se podria
remediar a través de campafias de capacitacion y concientizacién periddicas; asi
como, la implementacién de un sistema de incentivos y recompensas. La meta es
obtener un prospero sector artesanal y la creacion de empresas pequefias que puedan

desarrollarse y crecer con el tiempo creando fuentes de empleo.

Ademas, las ganancias obtenidas a causa del turismo de una region deben ser
utilizadas en proyectos de desarrollo locales, de modo que los esfuerzos obtengan
resultados visibles; contribuyendo, finalmente, a una mejora social y econémica de

las areas anfitrionas.

La actividad turistica debe beneficiar a todos los miembros de la cadena de

distribucion de la industria, desde proveedores hasta accionistas y la comunidad local.

% INEC. Evolucion del Mercado Laboral-diciembre 2010.
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CONCLUSIONES

El sector turistico receptor de Ecuador ha crecido en los ultimos afios, no obstante,
este escenario positivo no es significativo si se compara con los competidores

directos de Ecuador.

Ecuador posee numerosos recursos, humanos y naturales, y normas legales para
desarrollarlos de una manera sostenible; no obstante, existen numerosos problemas en

cuanto a planificacién, organizacion, coordinacién y control.

La ventaja competitiva que posee Ecuador es una gran biodiversidad repartida en sus
cuatro mundos: Andes, Costa, Amazonia y Galapagos; asi como su cultura. No
obstante, este aspecto se ve opacado por la falta de metodologias adecuadas de
control en la aplicacién de las normas y la falta de infraestructura y servicios basicos

en numerosos destinos, incluyendo parques nacionales.

En Ecuador, ademas, existe falta de informacion del mercado turistico internacional
por parte del recurso humano operativo y gerencial, lo que resulta en una inadecuada
segmentacion de mercados e impide generar un sector dindmico en los destinos

turisticos.
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Otro factor que ha reducido el crecimiento de la industria turistica en el pais es la
inestabilidad politica y econémica. Por lo tanto, es necesario generar confianza para
la inversion a través de reglas claras, capacitar con incentivos, practicar la ética
profesional, crear oportunidades de empleo guiando a la poblacién que posee
potencial, y estimular las oportunidades turisticas a partir de mercados en crecimiento,

como es el mercado emisor chino.

En cuanto a China, a medida que se incluyen mas destinos en la lista de paises con
acuerdos ADS con China, existe mas competencia por atraer a los turistas chinos, se
desarrollan mas paquetes turisticos, existen productos y servicios diversificados. El
viaje al exterior, especialmente aquel realizado a destinos alejados geograficamente,
se ha convertido en un medio para desarrollar estatus dentro de grupos sociales de
China. Los viajeros chinos se enfocan en la compra de marcas de lujo y en la buena
comida, ademéas de la seguridad y el medio ambiente, al elegir un destino en el

exterior.

El sector turistico emisor de China aln esta en continuo desarrollo y crecimiento. A
pesar de que actualmente se encuentra entre los cinco primeros mercados emisores,
en términos reales el nimero total de turistas chinos que viajaron al extranjero en
2009 solamente representd el 3,5% de su poblacidn, de los cuales el 0,02% viajo a

Ecuador.

El uso de mandarin tanto en el desarrollo de herramientas promocionales como al

proveer servicios turisticos en el pais, daria al pais una ventaja competitiva adicional.
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China debe ser considerada una nacién basada en la cultura; no obstante, como en
todo pais cada region posee sus diferencias, es decir, costumbres, gustos, preferencias

y necesidades.

La confianza y la calidad son los aspectos mas importantes a tomar en cuenta al
realizar negocios con China. Las asociaciones o el alineamiento con compafiias
locales es esencial para ingresar al mercado chino y reducir obstaculos politicos.
Ademas, el desarrollo de alianzas estratégicas tanto en Ecuador como en China debe
involucrar en cierto grado a instituciones gubernamentales de ambos paises. La
publicidad entonces obtenida podra servir como base para el desarrollo de campafias
de marketing basadas en Internet.

Ecuador tiene un gran potencial turistico para liderar el mercado en el sector
ecoturistico. No obstante, la IED debe ser potencializada en el desarrollo de

acomodaciones y atracciones de primera clase y de lujo.

Ecuador debe preferir calidad frente a cantidad y debe posicionarse no sélo en el
extranjero sino a nivel doméstico como un pais de destino turistico de calidad, por lo
que, al existir deficiencias en cuanto a la infraestructura, el servicio debe iniciar como

el principal componente de este cambio.

Actualmente, el ingreso de visitantes chinos involucra en un porcentaje menor al 50%
a personas que viajan especificamente con motivo turistico, por lo que, las estrategias
presentadas se enfocan en sentar las bases y atraer turistas de China que contribuyan
al desarrollo del sector. Debido a la reciente apertura del mercado chino, un
incremento significativo en la visita de turistas chinos debe verse desde una

perspectiva a largo plazo.
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Finalmente, el rol del Gobierno en relacion al turismo receptor es el de contribuir y
promover el establecimiento de bases sélidas con el objetivo de recibir turistas, para

el caso del mercado chino, a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda el uso de consultoras locales en el mercado chino antes de emprender

o desarrollar un plan, estrategia o negocio propio dirigido a este mercado.

El uso de mandarin y la consideracién de China como una nacién cuyas regiones

poseen caracteristicas diferentes es importante antes de contactar al mercado.

La investigacion previa al recibimiento de turistas chinos, en cuanto a la region de la
que provienen, sus gustos y preferencias, es importante para presentar un servicio de

calidad.

Se debe realizar una investigacion exhaustiva de los potenciales socios y
colaboradores en China. Es importante empezar por contactar a empresas que han
incursionado antes en este mercado. Los negocios en China se basan en confianza y
relaciones personales, por lo que al elegir un socio en ese pais, se debe considerar su
red personal en el aspecto comercial, con los medios de comunicacion y con el

gobierno.
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Se debe procurar dar a conocer y obtener la aprobacion y cooperacion del gobierno
chino para cualquier estrategia de marketing, a nivel local y regional.

Se recomienda involucrar un elemento de aprendizaje dentro de los paquetes

turisticos desarrollados.

Se recomienda recibir retroalimentacion acerca del viaje de operadores y agencias
turisticas, y formulando preguntas de varias maneras a los turistas chinos; e ir
construyendo un perfil por region y segmento de mercado, en cooperacién con los

gobiernos locales, otras empresas turisticas y el MINTUR.

EI MINTUR y los gobiernos seccionales deben contribuir al desarrollo de un servicio
de calidad, empezando por concientizar a la poblacién de la riqueza medio ambiental
y cultural del pais y la necesidad de protegerla y promoverla de manera sostenible. El
mercado domeéstico debe ser un segmento de prueba inicial para los servicios de
calidad. Ademés, en cuanto al mercado chino, las autoridades en el sector turistico
deben realizar campafias directas o indirectas para capacitar a la poblacion acerca de

la importancia del turismo emisor de China y el buen trato a sus representantes.

En base a esta tesis se pueden desarrollar investigaciones futuras enfocadas en un tipo
de turismo y los problemas que cada uno enfrenta. Esta tesis cubrié la industria
turistica en general, por lo que existe espacio para el desarrollo de investigaciones y
estrategias en areas turisticas especificas. Asimismo, futuros cambios en cuanto a
vuelos directos entre China y Ecuador requeriran de estrategias para atraer a

diferentes segmentos de mercado.
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Se debe realizar una segmentacion mas especifica a medida que los consumidores
chinos busquen especialistas en el mercado. Por ejemplo, en turismo deportivo y

después en turismo basado en el buceo.

El MINTUR y la embajada de Ecuador en China deben trabajar por unificar la idea
de Ecuador como un pais exotico que ofrece productos turisticos de calidad, a precios
adecuados. De este modo los ciudadanos ecuatorianos podran contribuir en la

promocion del pais en el exterior.

Las compafias que desean ingresar a este mercado deben establecer una presencia
temprana y estar dispuestas a cambiar y adaptar sus productos y servicios a las

condiciones del mercado.
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ANEXOS

ANEXO I: PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS

A continuacion se presentan los productos turisticos estrella por mundo y por

provincia.

De acuerdo al PLANDETUR 2020, para el mundo Amazonia los productos estrella

por provincia son:

— Sucumbios: Reserva Faunistica Cuyabeno.

— Orellana: Ecoturismo.

— Napo: Turismo de aventura, Puerto Misahually, Gastronomia tipica,
Ecoturismo, Turismo de naturaleza.

— Pastaza: Naturaleza y Cultura.

— Morona Santiago: Naturaleza y Cultura (Parque Nacional Sangay®’).

Asimismo, en la regién Andes, los productos estrella por provincia son:

— Carchi: Reserva El Angel.

— Imbabura: Mercado de Otavalo, Lagunas de Yahuarcocha y Cuiccoha,
Etnias, Folklore, Gastronomia, Paisaje Natural.

— Pichincha: Quito con su oferta turistica cultural, patrimonial, natural y

urbana.

>’ patrimonio Natural de la Humanidad. UNESCO. 1983.
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— Cotopaxi: Volcan Cotopaxi.

— Tungurahua: Oferta turistica de Bafios.

— Chimborazo: Volcan Chimborazo, Tren, Nariz del diablo.

— Bolivar: Salinas de Guaranda por sus microempresas y adelantos en el
turismo de aventura.

— Azuay: Centro histérico y vivo de Cuenca, Ecoturismo (Parque Nacional
Podocarpus).

— Canar: Ingapirca.

— Loja: Vilcabamba, Valle de la longevidad, Parque Nacional Podocarpus,
la Romeria del Cisne (cultural).

— Zamora: Parque Nacional Podocarpus.

En el mundo Costa, los productos estrella son:

— Esmeraldas: Cultura y gastronomia afro-ecuatoriana.

— Manabi: Destinos de sol y playa con su gastronomia.

— Guayas: Ruta del Sol.

— Los Rios: Agroturismo, Ecoturismo y Turismo de aventura.

— EI Oro: Turismo de sol y playa.

Finalmente, los productos estrella de Galédpagos son la Naturaleza y el Tour

navegable.
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ANEXO IlI: GASTO POR TURISTA

INTERNACIONAL EN

ECUADOR Y EN LOS PAISES COMPETIDORES
DIRECTOS

Tabla 23. Gasto por visitante internacional en Ecuador.

Aio Ingresos por turismo Llegadas Gasto por turista
2002 449.317.320,15 682.962 657,90
2003 408.291.788,51 760.776 536,68
2004 464.329.214,15 818.927 567,00
2005 487.664.158,62 859.888 567,13
2006 492.171.344,38 840.555 585,53
2007 626.189.780,40 937.487 667,95
2008 745.157.223,57 1.005.297 741,23
2009 674.219.025,56 968.499 696,15

Fuente: MINTUR, 2011.

Tabla 24. Gasto por visitante internacional en Ecuador y en los paises competidores
directos. Afios 2007-2009.

Ecuadort
Per

Costa Rica
Colombia
Brasil
Argentina
Chile
Panama
Guatemala
México
Venezuela

2007

667,96
899,27
1.023,23
1.396,65
985,48
945,64
589,55
1.074,34
728,59
601,40
1.059,66

2008

741,27
967,44
1.093,82
1.507,77
1.145,54
988,51
620,23
1.088,94
699,41
587,05
1.229,84

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de la OMT, 2010b.

t MINTUR, 2010; BCE-Balanza de Pagos: Cuenta Viajes y Transporte de Pasajeros.

2009

696,15
956,07
1.079,04
1.477,10
1.104,75
904,60
570,18

525,54
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ANEXO IIl: LLEGADAS DE VISITANTES CHINOS POR
MOTIVO DE VIAJE Y SEXO

Tabla 25. Ndmero de ciudadanos de nacionalidad china que ingresaron al pais por
sexo, segun motivo de viaje (2002-2009).

AROS MOTIVO DE ,alfégA?\E-LE AROS MOTIVO DE ,alfélgA?\ﬁ-LE
VIAJE Hombre Mujer VIAJE Hombre Mujer
2002  Turismo 1.829 639 2006  Turismo 735 301
Negocios 15 2 Negocios 64 3
Eventos 0 1 Eventos 25
Estudios 1 2 Estudios 6
Otros 490 211 Otros 1.744 681
Total 2.335 855 Total 2.574 993
2003  Turismo 1.120 499 2007  Turismo 1.255 422
Negocios 17 4 Negocios 184 18
Eventos 9 3 Eventos 166 30
Estudios 8 5 Estudios 8 4
Otros 994 390 Otros 1.965 803
Total 2.148 901 Total 3.578 1.277
2004  Turismo 1.275 543 2008  Turismo 6.613 3.522
Negocios 46 12 Negocios 181 20
Eventos 1 0 Eventos 67 18
Estudios 15 2 Estudios 4 5
Otros 1.241 575 Otros 2.871 1.167
Total 2.578 1.132 Total 9.736 4.732
2005  Turismo 583 370 2009  Turismo 2.295 871
Negocios 33 11 Negocios 232 48
Eventos 6 7 Eventos 76 19
Estudios 2 2 Estudios 3 1
Otros 1.321 894 Otros 3.096 1.203
Total 1.945 1.284 Total 5.702 2.142

Fuente: Anuarios de Entradas y Salidas 2002-2009. Instituto Nacional de Estadistica y Censos. INEC.
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Tabla 26. Entradas y salidas de ciudadanos chinos. Afios 2002-2009.

Afos Entradas | Salidas Saldo
Migratorio
2002 3.190 2.348 842
2003 3.049 2.446 603
2004 3.710 3.078 632
2005 3.229 3.110 119
2006 3.567 3.212 355
2007 4.855 4.453 402
2008 14.468 7.314 7.154
2009 7.844 7.049 795

Fuente: Anuarios de Entradas y Salidas. INEC.
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ANEXO

COMPETIDORES DE ECUADOR

Tabla 27. Escenario tendencial de las llegadas de visitantes a los paises competidores directos de Ecuador. 2005-2015.

IV: TENDENCIA EN LAS LLEGADAS DE TURISTAS CHINOS A LOS PAISES

Crecimiento
2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
acumulado
Brasil 3.861 4,953 5.785 5.305 8,27% 5.744 6.218 6.732 7.289 7.892 8.544
Meéxicot 11.803| 12.852| 13.289| 11.275 403%| 11.730| 12.203| 12.695 13.206 13.739 14.293
Argentina 2.729 4.314 4.646 3.916 9,45% 4.286 4.691 5.134 5.619 6.150 6.731
Peru 1.308 1.723 1.991 2.046 11.83% 2.288 2.559 2.862 3.200 3.579 4.003
Venezuela 650 817 915 788 4,93% 827 868 910 955 1.002 1.052
Chile 1.109 1.478 1.674 1.568 9,04% 1.710 1.864 2.033 2.217 2.417 2.636
Colombia 1.222 1.669 1.844 2.000 13,11% 2.262 2.559 2.894 3.273 3.702 4.188
Costa
ai 1.671 2.026 2.285 2.075 5,56% 2.190 2.312 2.441 2.577 2.720 2.871
ica

Fuente: OMT, 2010b.

+ Se ha omitido el dato del afio 2009, debido a que, de acuerdo a la OMT (2010) se ha retomado la confianza en el destino después de los efectos de la pandemia de gripe

H1N1y de la crisis financiera.
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Tabla 28. Escenario tendencial de las llegadas de turistas chinos a Ecuador y a los paises competidores directos. 2005-2015.

2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 Crecimento | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Brasil 18.017 | 37.656 | 23.490 | 39.514 28.230 31.584 * 11,88% | 35.337 | 39.535 | 44.232 | 49.488 | 55.367
México** 17.000 | 17.685 *| 18.398 *| 19.140 * 4,03% | 19.912 | 20.715 | 21.550 | 22.419 | 23.323
Argentina** 15.000 16.417 * 9,45% | 17.968 | 19.666 | 21.524 | 23.558 | 25.784
Peru 5.295 7.884 | 7.465 8.043 9.257 10.644 * 14,99% | 12.240 | 14.074 | 16.184 | 18.609 | 21.398
Venezuela** 7.000 7.345 *| 7.707 * 8.087 * 4,93% 8.486 8.905 9.344 9.804 | 10.288
Chile 6.397 7.707 8.516 6.738 6.456 6.978 1,75% 7.100 7.225 7.352 7.481 7.612
Colombia 1.336 2.287 7.332 3.296 4.265 5701 * 33,67% 7.620 | 10.186 | 13.615 | 18.200 | 24.327
Costa Rica 2.992 3.346 3.742 * 11,83% | 4.185| 4.680 5.233 5.853 6.545
Ecuador 3.229 3.567 | 4.855| 14.468 7.844 6.876 16,32% 7.998 9.303 | 10.822 | 12.588 | 14.642
*Estimacion
** El crecimiento tendencial se baso en el crecimiento acumulado obtenido en la tabla 26.
Fuente:

- Ministerio de Turismo de Brasil. Estadisticas Bésicas de Turismo.

- PROEXPORT COLOMBIA, 2009. Informe de turismo: China.

- Secretaria de Medios de Comunicacion de Argentina. (2010). Argentina impulsa politicas para atraer turistas chinos al pais.

http://www.prensa.argentina.ar/2010/10/26/13285- argentina-impulsa-politicas-para-atraer-turistas-chinos-al-pais.php.
- Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Peru. Estadisticas: Llegada de Turistas 2004-2009 (Segun Pais de Residencia).
- SERNATUR, 2011. Estadisticas. Llegadas de Turistas extranjeros a Chile por Nacionalidad.
- PROEXPORT COLOMBIA, 2010. Generalidades inversién, exportaciones y turismo: China.
- Instituto Costarricense de Turismo. Anuario Estadistico 2009.
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ANEXO V: TABULACION MATRICES FO Y DA

Tabla 29. Tabulacion matriz Fortalezas vs. Oportunidades

o1 02 03 04
PIf| % |P|f| % |P|f| % |P|f| %
Filo|1] 20]0 0jO0|2| 40]0 0
1/1| 20|1|2| 40]|1 011 0
32| 40|3(2| 40])3 3| 603 |5/ 100
911 20|9|1| 20}9 019 0
F2 10 0jO|1| 2010|2]| 40]O0 0
1(1| 20]1|1| 20|1 0112 40
3360|131 20|3|1| 203 |3 60
911| 20|19 2| 4019|2| 40]|9 0
F3|o 0]j]O0|2| 40)10|2]| 40]O0 0
1/1| 20111 20J1|1| 20|11 20
312|403 2| 40]3 4013 | 2 40
912 40]9 0]9 0192 40
F4lo0 0]o0 0jO0|2| 40]0 0
11| 2011 3| 60]12|1| 2013 60
3111 20|13|1| 20]3|1| 2013 0
93| 60|9|1| 2019|1| 20|92 40

P: ponderacion
f: frecuencia
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Tabla 30. Tabulacién matriz Debilidades vs. Amenazas
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P: ponderacion
f: frecuencia
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