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Resumen

Este trabajo surge por la necesidad de documerdafofma de comercializar el turismo emisivo en

Guayaquil y presentar los entes involucrados y ifumes. Estos gremios son las principales fuentesabajo
para profesionales de Turismo, por tal motivo conéimos la importancia que tienen, previniendo
desintegracion de la cadena turistica que constadtlente, agencia de viajes mayorista, agenciaviges
internacional y operador internacional. Actualmersie ven deficiencias en el sector del turismo emisn
organizacion e intervencion de los entes regulasiggeovocando la disconformidad, rivalidad y perjog
econdmicos. En el primer capitulo se presentamibéfines y actividades que tienen, y cuéles soretdss
involucrados en el turismo emisivo. En el segurajgtulo se estudia la metodologia a seguir, lasdmientas
empleadas. En el tercer capitulo se realiza unlisisddel impacto negativo entre las agencias dgesi

la

mayoristas e internacionales. Analizamos su relaa6n los proveedores y los competidores, comataafec

directa e indirectamente; el recurso técnico; epphque juegan, los clientes, sus expectativa®l yecurso
humano. Finalmente en el cuarto capitulo se formyeopuestas que mejoran su relacion comercial g q
aseguren su permanencia en el mercado y defensagbaurista.

u

Palabras Claves:diferencias entre agencias de viajes mayoristasitermacionales, funciones, problemas,

soluciones.

Abstract

This research stems from the need to documentdovatket tourism emissive in Guayaquil and pregeat
entities involved and functions. These unions aeemain sources of employment for tourism profesds for
this reason we uphold the importance, preventirgdisintegration of the tourism chain consistingo$tomer,
wholesale travel agent, travel agency internatiomakernational operator. Deficiencies are present the
emissive tourism sector in organization and involeat of regulators causing dissent, rivalry and rexic
damage



1. Introduccidén los servicios combinados y/o paquetes turisticos
organizados, como también servicios sueltos.
El analisis del mercado del turismo emisivo y s.1. Tipos de agencias de viajes

relacion entre las agencias de viajes mayoristas e L ) .
internacionales en la ciudad de Guayaquil es Clasificacion.- Las agencias de viajes, en razén de

necesario, debido a la nueva tendencia de las AAV&MDItO y extension de sus actividades, se clasifica

al tratar de reducir la intermediacion entre etiag * Mayoristas;

este negocio implica, sumado a la mala relacién _
comercial en esta area del turismo. La falta de * Internacionales; y,
intermediacion de entes reguladores a hecho que se

vean obligadas a desligarse entre ellas, afectahdo *  Operadoras.

margen de ingresos que perciben, dando como

resultado tarifas en ocasiones mas atractivas lpara

clientes, pero al mismo tiempo desatando una gran “““'“‘*"“““"’_

polémica entre las AAVV mayoristas e

internacionales.
Ambos grupos parecen haber comenzado una —

especie de guerra silenciosa, por un lado las AAVV @

internacionales que intentan sobrevivir y las AAVV

mayoristas quienes intentan mantener la rentaloilid

en su negocio. Esta modalidad que empez6 debio a |

falta de inspeccion de los entes reguladores en el

desempefio de las actividades ha provocado un caos Figura1l. Tipos de AAVV, segun la forma de

dejando asi de ejercer cada una sus propios pageles  implementacion en el mercado, los grados de

el area, provocando notables recortes de personal integracion vertical y horizontal, las formas de

entre otras modificaciones y en otros casos csusr actuacion y los tamarios de la empresa.

negocios.

Ninoists (Detallstes)

Secolvas | Erisas
itemirg) | (Otoming)

RestpiuafEmisras

2.1. Agencias de viajes mayoristas.
1.1. Objetivo general
Son agencias de viajes mayoristas las que
Presentar un andlisis del escenario actual defoyectan, elaboran, organizan y venden en el pais,
turismo emisivo para asi evaluar la situacién ydas toda clase de servicios y paquetes turisticos del
probleméaticas que se generan entre las agencias @féerior a traves de los otros dos tipos de ageriga
viajes mayoristas e internacionales para finaimentéajes, debidamente autorizadas; y, ademas, mediant
proponer recomendaciones para mejorar las relasiorla compra de servicios que complementa el turismo

comerciales. receptivo, organizan y venden en el campo
internacional, a través de las agencias de viages d
1.2. Objetivos especificos otros paises, 0 a través de su principal en etiexte

Esta clase de agencias podra representar a las
. Establecer las definiciones relacionadas coampresas de transporte turistico en sus diferentes

turismo emisivo. modalidades. Las agencias de viajes mayoristas
. Realizar un andlisis de la situacion actual dglodran actuar como representantes en el Ecuador de
turismo emisivo en la ciudad de Guayaquil. agencias de viajes extranjeras, pero deberan declar

. Elaborar una propuesta para mejorar lagste particular ante el Ministerio de Turismo.
relaciones comerciales entre las agencias de viajes
mayoristas e internacionales. 2.2. Agencia de viaje internacional.

2. Marco teérico Las que comercializan el producto de las agencias

mayoristas, vendiéndolo directamente al usuario; o

Al definir una Agencia de Viaje podemosbien proyectan, elaboran, organizan o venden toda
mencionar que se trata de una empresa con fines @ase de servicios y paquetes turisticos, direaténe
lucro dedicada a la venta de servicios relacionad@$ usuario o comercializan, tanto local como

con el turismo, enfocada a organizar y comercializahternacionalmente, el producto de las agencias
operadoras. Estas agencias no pueden ofrecer ni



vender productos que se desarrollen en el extariortienen su domicilio habitual. Es decir, a los \éajgie
otras agencias de viajes dentro del territoriooveadi realizan los nacionales o los residentes de un
determinado pais hacia otro distinto del suyo, hapa
2.3. Organismos vinculados no desplazamientos por el interior del pais visitad
El turismo internacional ha sido, hasta el momento,

ASECUT.-Asociacion Ecuatoriana de Agencias del mas estudiado, y al cual estan referidas por lo
Viajes, Operadores de Turismo y Mayoristas, es urgeneral la mayoria de las definiciones que relacion
entidad privada con personeria juridica y patrimonicon el turismo.
propio, sin &nimo de lucro y duracion indefinida,

ASOMATUR.- Tiene el propésito de fortalecer a2.5. Mercado turistico
las Mayoristas como empresas serias y profesisnale
gue gocen de buena reputacion en el medio Nacional Conjunto de personas y organizaciones (empresas)
Internacional. gue participan de alguna forma en la compra y venta

Subsecretaria de turismo.- de productos y servicios o en la utilizacion de los

a) Asesorar al Ministro para el fomento ymismos, concurrencia de la oferta y la demanda en
desarrollo de la promocion de la actividad turéstica relaciéon con un producto o servicio, su calidad y
los diferentes elementos del sector turistico en [aecio.
regiéon que le corresponda; El mercado turistico estd conformado por una

b) Planificar, organizar, dirigir, coordinar y sociedad que pueden ser personas juridicas o lestura
controlar la gestion de las diferentes unidadeson interés en el ambito turistico para ofertar y
operativas — productivas de la regién que corredgmon adquirir servicios turisticos.

c) Someter a consideracion del Ministro,
planes, programas y proyectos que garanticen 216. Clases de mercado
desarrollo turistico de la region que le correspond

d) Participar en la elaboracion del Plan Mercado Total.- conformado por el universo con
OperatiVO con las diferentes unidades adminisa&tiv necesidades que pueden ser satisfechas por la ofert
operativas y productivas; de una empresa.

e) Actuar por delegacion representando al Mercado Potencial.- conformado por todos los
titular del portafolio ante organismos, eventos @ntes del mercado total que ademas de desear un
invitaciones de caracter oficial; servicio, un bien estan en condiciones de adaaskirl

f)  Suscribir comunicaciones a nombre del pMercado Meta.- estd conformado por los
titular dentro del ambito de su competencia 8egmentos del mercado potencial que han sido
excepcion de aquellos que sean dirigidos al Pretide seleccionados en forma especifica, como destinatari

de la Republica y secretarios de Estado. de la gestién de marketing, es el mercado que la
g) Cumplir con las demas funciones legales ¥mpresa desea y decide captar.
reglamentarias. Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha

Camara de turismo.- Impulsar el desarrollo de Ipgrado llegar a los consumidores de los segmentos
actividad turistica naCIOnaI, atendiendo |a$je| mercado meta que se han Captadol

necesidades de representacion, internacionalizacién

promocion y crecimiento de las empresas afiliagas; > 7 Relaciones Comerciales en el mercado
brindando a los socios un servicio excepcionalrdent, . ..

de un marco de unidad, equidad, comunicacion Eyrlstlco.

responsabilidad social o Las Relaciones Comerciales en el Mercado
Direccion de turismo (Municipalidad La de Tyristico es un proceso social que realizan todas |

gestionar, ejecutar y evaluar convenios y proyeetbs empresas con otras en la compra y venta de los
el ambito turistico con entidades e instituciones dproductos que posee cierta organizacion.

sector publico y privado, nacionales e internadesia  ypga relacién comercial en el turismo es cuando
e identificar fuentes de cooperacion técnica y dgna Agencia de Viaje Mayorista ha elaborado algdn
financiacion nacionales e internacionales, y geatio paquete turistico y lo ofrece a la Agencia de Viaje
convenios y supervisar la correcta ejecucion de I98ternacional, la Agencia de Viaje Mayorista treea

mismos. encaminar todos sus esfuerzos a satisfacer a la
) o Agencia de Viaje Internacional por una ganancia y
2.4. Turismo emisivo. cuando existe una relacién comercial exitosa ambas

_ _ ) empresas reciben beneficios sociales y econémicos.
Los desplazamientos que realizan los residentes de

un pais hacia otro pais distinto de aquel en el cua



3.3.3. Encuesta

3. Metodologia y procedimientos N
El enfoque metodoldgico de las encuestas de la

3.1. Métodos utilizados. presente tesis se establecié que tendrian una amezcl
del enfoque descriptivo y exploratorio debido a que
En esta investigacion se utiliza el métodaos ayudara a analizar el fenémeno de estudio. Las
hipotético deductivo porque es la mezcla de dogncuestas fueron dirigidas a dos tipos de segsiento
procesos tanto deductivo como inductivo en lgspecificos como son: los clientes de las Agerd#as
adquisicion de nuevos conocimientos demostrando ag@jes Internacionales y a los Agentes de couéer
que en este método el investigar va de los dataes alas Agencias de Viajes Mayoristas e Internacionales
teoria y viceversa. Ademas, la presente investigaci Al mencionar el objetivo de la encuesta dirigida a
tiene un enfoque mixto debido a que se mezcla kIs clientes se procur6 adquirir informacion verédi

enfoque cualitativo y cuantitativo sobre las preferencias de los destinos y sus ap@sio
acerca de las agencias de viajes Mayoristas e
3.2. Hipdtesis. Internacionales.

Asi mismo al realizar las encuestas a los Agentes
La Hipétesis planteada en la presente tesis es: de Counter de las Agencias de Viajes Mayoristas e
“Sj se elabora un andlisis de mercado del turismi@ternacionales se encaminé a obtener informacion
emisivo y su relacion entre las Agencias de viajd€gitima que nos permita conocer el actual desempef
Mayoristas e Internacionales en Guayaquil se podril Agente de Counter y su interrelacion con el
elaborar una propuesta para mejorar las relacion&ismo emisivo.
comerciales”.
3.4. Informacion
3.3. Técnicas utilizadas.
Obtuvimos el tamafio de la poblacion de los
De acuerdo al enfoque que tiene esta investigaci@fientes potenciales de las AAVV Internacionales

las técnicas seleccionadas son las siguientes: basandonos en los datos del Anuario de Migracion
* Entrevista. Internacional- INEC (2004-2007) Direccion Nacional

*» Observacion. de Migracion (2008), seleccionando Unicamente los

» Encuesta. datos concernientes a la provincia del Guayas del

mismo afio. Seleccionamos un nivel de confianza del

3.3.1. Entrevista 90 %, consiguiendo como resultado de poblacion tota

106 personas a encuestar.

En la investigacion el instrumento que se empleara
es un cuestionario, el cual contendra preguntas
previamente elaboradas, por lo que la entrevista es
dirigida a los Altos mandos de las Agencias de@&&aj
Mayoristas e Internacionales asi como también a los
representantes de entidades privadas y estatades. L
cual tendrd como instrumento de apoyo una libreta y
una grabadora de voz que sera de gran ayuda para
conocer opiniones de los informantes claves.

DETERPACION OE LA MUESTRADE YA POBLACION FANTA

3.2.2. Observacion.

Al llegar a este punto se identifica dos tipos deTabla 1. Determinacion de la muestra de los clientes
objetos a investigar como lo son: el Cliente y el de las AAVV Internacionales.

Agente de counter de la Agencia de Viaje btuvi | 50 de | blacién de |
Internacional, lo cual se lo considera un puntg OPtuvimos el tamario de la poblacion de las AAVV

importante debido a que se observé la forma en qggyonstas basandonos en los datos del Catastro

interacttian ambos objetos de estudio, como se dafdoorado por la Sub-Secretaria de Turismo del

proceso de compra y venta del producto turistica pathoraI (2008), seleccionando Unicamente los datos

asi obtener informacién Gtil para la presentgoncernientesalas Mayoristas registradas eraéste

investigacion. Consiguiendo como resultado de poblamon total 16
agentes de counter de AAVV Mayoristas a encuestar.



DETERMINACION DE LA MUESTRA DE UNA POBLACION FINITA
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N= Tamario de la poblacion total
2= Nivel de confianza asociada 90% 165
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= 12,952
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12,952

privadas y estatales, también las referentes
observaciones a los objetos de investigacion.

La fuente secundaria se adquirié a través de libros
y de Internet. Para obtener informacion de todss lo
aspectos tedricos generales de las definicionesgsc
de estudio de la realidad turistica actual para su
posterior analisis.

e 12852
0,7958

= 16,25

|- q [,
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[Los valores z mas utilizados y sus niveles de confianza son
B 115 1,08 1,44 165 196 58]
9%

4. Situacion actual del turismo emisivo en
la ciudad de Guayaquil

Tabla 2. Determinacion de la muestra de las AAVV

Mayoristas. . .
4.1. Destinos mas ofertados

Adquirimos el tamafio de la poblacion de las
AAVV Internacional apoyandonos en los datos del En este punto vamos a observar por medio de
Catastro elaborado por la Sub-Secretaria de Turisrigadros estadisticos los resultados que se obouvier
del Litoral (2008), escogiendo Unicamente los datdd) las encuestas que se realizo a los Agentes de
concernientes a las Internacionales registradasl enCounter de las AAVV tanto Mayoristas e
mismo afio. Alcanzando como resultado de poblacidAternacionales sobre los destinos internacionaiés
total 46 agentes de counter de AAVV Internacional eifertados por estas empresas.
encuestar.

Destinos ofertados por los Agentes de Counter
de las AAVV Internacionales

Cuba Jamaica
1%

DETERMINACION DE LA MUESTRA DE UNA POBLACION FINITA
ZxNxpx (1)
Fémula: =
Ex(N-DF Fxpxq
N= Tamato de la poblacion total ﬂ
2= Nivel de confianza asociada 90%
p=pr ora 0.5 [ os]
complemento de p= 0.6
o= 5%
=t stra 46,23

i

Pariama
27225 8105 05 1%
0,0084 80 27225 05 05

n= 56,131
0512+ 0,6806

55131
1,1926

n= 46,226 T o
a1 yropg denco

valores z mas utilizados y sus niveles de conflanza son :|
2[ 2,59)
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75%| sow| oswu| oou| osw| o550%| oo

Figura 2. Destinos mas ofertados por las

Tabla 3. Determinacion de la muestra de las AAVV AAVYV internacionales.

Internacional.
o . El 19% de los encuestados sefiala a Panama como
3.5. Procedimiento de recoleccion de datos el destino mas ofertado a sus clientes, seguido de
Estados Unidos con un 14% de votos luego Colombia
El procedimiento de recoleccion de datos es @on el 17%, mientras Argentina y Republica
resumen de cada paso en el desarrollo de fominicana con el 12% se encuentran entre uno de
investigacion. La informacion que se obtuvo se Igys destinos también populares por los turistass |
recopil6 de la siguiente manera: restantes destinos han sido considerado en menor
Para la obtencién de la informacion de la fuentgroporcion tales como: Jamaica, Santiago de Chile,
primaria se realiz6 trabajo de campo, donde siaitil pery, |srael, Australia y Cruceros varios con 1%.
los respectivos instrumentos y técnicas de
investigacion antes mencionadas, se procedi6 @wisi
tanto Agencias de Viajes Mayoristas e Internaciesal
para realizar las pertinentes encuestas a los Agelat
Counter y a los Clientes de las Agencias de Viajes
Internacionales, los cuales también fueron
encuestados en el Aeropuerto José Joaquin de Olmedo
mientras realizaban columnas para su respectivo
chequeo en las aerolinea, no comprometiendo asi una
AAVV Internacional especifica. Asimismo se realizé
las entrevistas a los Altos Mandos de las Agerabdas
Viajes y a los Representantes de las entidades

Destinos ofertadospor los Agentes de Counter de las
AAVY Mayoristas
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Figura 3. Destinos mas ofertados por las Motvos de o Agetes e Countor de a5 A4V
AAVV mayoristas.

= Buenatarita

mPor mada/boga

El 19% de los Agentes de Mayoristas encuestados
muestran preferencia por el destino de Argentima po
su variedad de atractivos turisticos y la calidadas
mismos, tenemos en segundo lugar de preferencia a
Estados Unidos y Colombia con el 13% por diversos
factores como compras, por mayor variedad de
productos de los operadores y las facilidades que
brindan los mismos.

La razén por la cual notamos la diferencia entse 10 Figura 4. Motivaciones que hacen que los agentes
destinos mas ofertados entre las AAVVde counter de las AAVV Internacionales oferten los
Internacionales y Mayoristas se debe al factatestinos.
econémico ya que Panam& es un destino mas
productivo econémicamente debido a que las AAVV El mayor porcentaje de la muestra encuestada
Internacionales comisionan no solo en el paqueig lacorrespondiente al 33,33% indica que “Buena tarifa
tour sino también en el boleto aéreo de cadansiste es el motivo principal por lo cual deciden promover
de las agencias por ser mas beneficioso por adquidestinos como ellos mismo lo revelan son Argentina,
puntos y mayor comisién adicional reciben pago pdestados Unidos y Colombia los pioneros en tarifas
el tramite de la documentacién de viaje. econdmicas.

En el caso de las AAVV Mayoristas Argentina es Llegado a este punto se concluye que el resultado
mas ofertado que en las AAVV Internacionalesle las encuestas muestra la realidad de nuestro
debido a que generan ingresos altos por la subMencimercado ya que es fundamental para el turista
gue reciben por parte de la aerolinea con IdSuayaquilefio adquirir una Buena Tarifa en su
programas IT (inclusive tour) del cual reciben @oblcompra. Es por esto que las AAVV mayoristas e
comision una del paquete turistico y otra por im@l internacionales enfocan sus ofertas de paquetes
ticket en el mismo. turisticos basados en el precio.

= Ha viajado al desting

B Ha recibido
capacitacion sobre el
destino

B Ha recibido buenos
comentarios del
destino

4.2. Andlisis de la oferta 4.3. Analisis de la distribucion de las

ofertas turisticas
En este punto se analizara los destinos mas

ofertados y los motivos por los cuales ofrecenaich  Una oferta turistica de acuerdo a su naturaleza de
lugares los Agentes de Counter de las AAVV tantgervicio es intangible por lo tanto no hay una
Mayoristas e Internacionales. distribucion fisica, por lo que es fundamental dar
Panama y Colombia se encuentran como lasonocer el producto antes de perder vigencia.
destinos mas ofertados debido a los comodos preciosSe utilizan actualmente como el internet por envio
de los paquetes existentes en el mercad@e e-mails, que se a convertido en una herramienta
convirtiéndose en los destinos preferidos por logdispensable del marketing directo ya que podemos
turistas ecuatorianos. contactarnos directamente con nuestros clientes
Para los Agentes de Counter de las AAV\potenciales logrando asi una mayor eficacia que las
Internacionales es muy importante recibir “Buenogcnicas tradicionales, también contamos con el tel
comentarios del destino” ya que esta opcion obtivo marketing que consiste en contactar telefénicamente
porcentaje de 17.39%, debido a que muchos de ellggestro futuro cliente, el buzoneo que se basa en
no han tenido la oportunidad de conocer el de§t@10 enviar flayers o folletos informativos que recibem
lo que se guian de los comentarios que recibesusle sys domicilios u oficinas a través de las
clientes frecuentes, cabe recalcar también qe@rrespondencias o) estados de cuentas,
Panama al igual que Colombia son destinogdicionalmente podemos también contar con el faxeo
multifuncionales que captan diferentes tipos dgeta que es un método anticuado ya que no todos los
hogares o empresas cuentan con un fax porque
representan gastos innecesarios.



4.4. Rivalidad entre los competidores Las publicaciones en los medios de comunicacion
existentes escrita, las cuales son preferentemente contratmas

fecha cercanas a los feriados ya que al contar las
ersonas con dias libres se hace mucho mas facil la

La rivalidad entre competidores es dafiina pa N L L
planificacién y adquisiciéon de paquetes turisticos.

todo el mercado y mas aun cuando la rivalidadege tr . )
de empresas de un mismo sector “turismo” pero de Es importante citar que no solamente_ en fechas
diversos target como lo son las AAVV Mayoristas éespemales se realizan pautaje con los medios swgre

Internacionales que por su afan de lucha para ga ((::OLrRLéTIIEI?ZC,&Ogog guel esDc_on_ocmllo q:Je en el aerea
mas atencion del mercado “los pasajeros o turist § € 1os Diarlos locales, como Sl

internacionales” se ven eliminandose entre elaa p uese un prod.ucto mas para anunciar, encontramos
captar las ventas eliminando de por medio la c@misi VIgJes, promomones_de boletos y SEIVICIOS varios g
a que por derecho deben de ganar cada participa}ﬂg AAVV InternaC|0|j§1Ies ofrecen al pUbI,'CQ en
del sector involucrado con la reserva. En la aictadl general optando también por contactos telefonicos e
los mayoristas quieren atender directamente gpes de semanas y los domingos.
pasajero para sacar del mercado a las agencias de ., . .
viajes internacionales y evitar pagar dicha comisi6  4-7. Interrelacion de agencias de viajes
mayoristas e internacionales
4.5. Analisis de la demanda
Debemos de aclarar que una interrelacion es el

Podemos notar que en los dltimos cuatro afdg@mportamiento individual de un ente o proceso que
desde el 2004 ha ido creciendo progresivamente $& relacione con algin otro de las mismas
afluencia de turista ecuatorianos hacia el extgrien ~ caracteristicas para interactuar entre ellos creasd
los dos dltimos afios 2007 y 2008 hay un increment#)a Vision global para un fin en comin
del 1.79% como se muestra en el Grafico. Notandose
un incremento significativo en el mes de Agosto
considerandolo asi debido al que el mayor porcentaj
de turismo emisivo se encuentra en la Region Sierra
este mes es considerado como el inicio a la terdpora
de vacaciones.

SALIDADE ECUATORIANOS AL EXTERIOR
Avios: 2007-2008

90.000
70000
60.000
50000 —-207 .
am - Figura 6. Componentes del producto global en el
am turismo emisivo
10000

0

SEE SISV v gLL S 5. Propuesta para mejorar las relaciones

comerciales entre las Agencias de Viajes
Figura 5. Salidas de Ecuatorianos al exterior Mayorlsta}s € Internacionales en
2007-2008. Guayaquil

4.6. Rivalidad entre los competidores Establecer una ley que otorgue el cobro por
existentes asesorias turisticas que brinden los agentes de las

AAVV Internacionales a los turistas, para asi hacer

En la actualidad el duro entorno competitivo en e\f":‘(lgtgr Sr|1 t'errgf%c;’ioﬁgpog:]m'?ur:tigm% e;ntre—lo\?::]%e?u;
gue se encuentran las empresas turisticas ha faeho P un p . A
tenga dinamismo el mercado razén por la cual Ia{gquenmento de su cliente. Fomentando asi calidad
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8. Conclusion y resultados.

M.s.C. Wilmer Carvache Franco

. Master internacional en turismo
Como hemos podido constatar en el presente

trabajo de tesis la forma en que se ha venido
trabajando en el turismo emisivo en la ciudad se

encuentra fuera de control y con un desorden que ha
logrado afectar la economia y reputacion de las

empresas turisticas que sin ser todas un mal etemen

se han visto desfavorecidas por igual.

El deficiente control por parte de las autoridades
gubernamentales y no gubernamentales ha provocado
enfrentamientos innecesarios entre las empresas del
sector turistico emisivo logrando una reparticion i
equitativa del mercado creandose monopolios de unos
pocos.

Nuestro turismo emisivo aun se encuentra en
proceso de posicionamiento para lo cual se necesita
tomar medidas preventivas en unos casos Yy
correctivas para muchos otros para organizar ébisec
y participar de la distribucion de los recursos

econémicos






