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RESUMEN 

El propósito fundamental del presente t rabajo lnvestigativo es determinar 

cua les son las necesidades y expectativas que el sector turlstico en Guayaquil 

tiene del futuro profesio nal en turismo, poniendo en evidencia los aspectos del 

conoc imiento y las habilidades que más valoran los empleadores del sector en 

el recurso humano para el tur ismo. 

Este documento da un vistazo a la comp leja estructura de l turismo , sus 

tendencias, sus oportu idades de desarrollo que al profesional en turismo se le 

presentan . Identifica algunos de los elementos y actores invo lucrados en la 

problemática de la educación en turismo . Finalmente a través de un es tudio 

TEDQUAL (Tourism EDducation QUALity) se pretende de ectar brechas 

formativas en la educación turfstica . 

La info rmación recopi lada pretende estimular la investigación, la formación de 

nuevos planteamientos y un autoanálisis por parte de los centro s de formac ión 

profesional que imparten la carrera de Turismo en Guayaquil. El principa l 

planteamiento que deberán hacerse estos es , si su oferta formativa va a 

provee r al sector turlstico de profesionales con las caracterfstlca s ideales que el 

sector demanda; y, si las ofertas de peñil ocupacional concuerdan con lo que 

en realidad la empres turist ica puede ofrecer. 
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La información vertida en el presente trabajo, fue obtenida a través de 

investigación bibliográfica, entrevistas y a través de la propia ercepclón del 

investigador. Para la detección de las brechas formativas en educación 

turistica, se aplicó la metodologia TEDQUAL desarrollada por la Universidad 

George Washington para la Organización Mundial del Turismo . 
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INTRODUCCIÓN 

UEI sistema de educación turlstlca está sufriendo una parálisis y necesita de 

profundos cambios"1
. 

La actividad turlstica está en un proceso de cambios, dentro de un mundo que 

también experimenta continuas y hondas transformaciones de diversa lndole: 

La aplicación de nuevas tecnologlas, la globalización de los mercados, las 

consideraciones medioambientales, el de sarrollo sustentable, la 

supersegmentación de la demanda, la profesionalización, el marketing, la 

calidad total, etc. 

La educación turlstlca debe también Integrarse a los proces os de cambios , 

ajustarse a las demandas de los mercados globalizados, y al mismo tiempo , 

satisfacer las expectativas del sector empresarial turlstico y la necesidades y 

oportunidades de desarrollo que presenta una región geográfic 

Puesto que el turismo es una actividad de servicio, su éxito está ligado 

fuertemente al recurso humano . La experiencia de viaje de un turista estará 

determinado en gran parte por el servicio, por la calidad del contacto que haya 

tenido con cada uno de los empleados durante su visita y por la satisfacción de 

las expectativas que lo motivaron a realizar el viaje . 

1 Fayos Solá Eduardo, Competitividad y Calidad en la Nueva Era. Madrid , 1996. 
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La globalización obliga a promover una mayor competitividad de las empresas , 

convirt iéndose por lo tanto en un factor priorKarlo de toda po litice turfstica y 

empresarial la mejora de la cua lificación del capital human . Por ello, las 

empresas cada vez rná s se preocupan por contar con colaboradores idóneos , 

en quienes se busca ciertos atributos, conoclm ientos, habilidades y 

experiencia ; 

capacitación . 

y a quienes constantemente proveen de educación y 

Es evidente que la organizaciones de servic ios turfsticos tienen ciertas 

necesidades y expectativas con respecto al futuro recurso humano . Estos 

aspectos deben ser to mados en cuenta y cubiertos al máximo por los centros 

de formación profesional turlstlcos, que son los proveedores directos del 

recurso humano calificado y quienes además tienen en sus manos la misión y 

responsabilidad de transformar la sociedad y aportar al desarrollo de un pals a 

través de la educación y el impulso a la investigación . 

''En el contexto de competitividad en el que se desenvuelven las empresas , la 

universidad no debe estar exenta. No podemos permK ir que la inercia, la 

intuición y la improvisación sean las virtudes que más nos gu len en cuanto a 

formar un producto "til y compeUivo que llene tanto las expectativas de los 

educandos como la ele los emple adores'12
• 

2 TEDQUAI.. 1997. 



14 

Las Universidades e 1 nstKutos de formación técnica, como cualquier otra 

empresa u organización , deben estar preocupados por conoce r cuales son las 

necesidades y expectativas de los mercados o sectores hacia los cuales su 

misión de servicio se dirige. La labor de los centros de formación turlstica es 

vital, contribuyen al desarrollo empresarial, a evitar el desempleo, Intervienen 

decisivamente en la economla de un pueblo , en los cambios sociales y en las 

posibilidades de desarrollo de un pals. Por tanto, las universidades han 

adquirido un compromiso inquebrantable con el desarrollo nacional. 

La educación debe contribuir a la competKividad de la act ividad turlstica 

(rentabilidad con sustentabilidad), la cuestión es form ación para la 

competitividad y, as l mismo, competitividad en la formació n. De acuerdo a 

Fayos 1993, el futuro de las empresas turlsticas depende hoy de la 

consecución de la competitividad. Sólo alcanzando un cierto nivel de 

competitividad puede garantizarse el mantenimiento de rentas, empleo y 

entorno, y maximizar el bienestar de los actores implicados en el desarrollo 

turlstico . La cuestión es garantizar la rentabilidad de la educación turlstica a 

largo plazo, a través de un desarrollo sustentab le, haciendo énfasis en uno s 

recursos humanos cualificados en turismo, que aseguren la profesional idad del 

servicio prestado. Para ello la educación turlst ica debe responder realmente a 

las necesidades de capital humano de las empresas y administraciones 

turlsticas. 
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La tarea de quienes están al frente de los cent ros de formación turistica será 

ver a la educación turist ica no como es, sino como puede llegar a ser. 
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Capítulo 1 

El Turismo en el Ecuador 

1.1. Análisis del Sector Turístico 

Frecuentemente se lee en medios de comunicación e información y se 

escucha de distinguidas personalidades que el Ecuador posee de sob ra 

atractivos turlst icos, que en él hay un gran potenc ial turlstico que no ha sido 

aprovechado, que el desarrollo de un Turismo sustentable es una excelente 

aHernativa para enfrentar la crisis y los problemas econó micos que nos 

agobian . Sin emba rgo , desde el tiempo que conocemos de estas 

afirmaciones hasta los actuales momentos nada se ha hecho para 

transformar aquellos incomparables recursos turlstlcos en verdaderos 

productos . 

Es por demás cierto que se lleva muchos af\os discutiendo sobre los mismos 

temas y que todavia no se t iene bien claro lo que se desea en materia de 

turismo, principalmente porque e 1 turismo, a pesar de su innegable valor, no 

ha sido una prioridad para el Estado Ecuatoriano y porque el escenario 

nacional le ha hecho dificil desarrollar ese potencial del que tanto se escucha 
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hablar. El Ecuador ha tenido que afrontar contextos polfticos y sociales, 

económico e instituciona l que le han sido adversos. 

Si hay algo que le ha hecho muc ho daño al pals, desmotivando a la inversión 

extranjera y al movimiento tur lstico en particular, es la imagen de la polltlca 

nacional. Su inestabi lidad y la fa lt a de garantlas ha hecho que el contexto de 

la polltica exterior para el Ecuador sea deplorable , deteriorándose aún más 

en los últimos ar~os. Este factor ha influido mucho para que se percib a al pals 

como inseguro y riesgoso para la inversión. 

La importancia de la inversión extranjera es innegable para el fomento del 

turismo . Para el lng. José Carrión l caza , Presidente de la Corporac ión 

Boulevard (Memoria 1997) , uno de los grandes prob lem as para Ecuador es 

el factor capital, pues "tenemos recursos tur lsticos en exceso , mano de obra 

barata y materia prima, pero existe una gran limitant e: los recursos 

financieros y el hecho que a dife renc ia de otros sectores, el turismo no es 

una actividad que genere una re cupe ración de la inversión en plazos cortos , 

sino mas bien en medianos y largos plazos" . Por otro lado, manifiesta él, que 

"los recursos financie ros que tienen fa mayor la de los empresarios no 

conocen como movil izarlos". 

"La inversión extranje ra es muy necesa ria para llevar adelante un proyecto, no 

sola m ente por el ap orte de capitales , sino que otra de las ventajas de la 
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inversión extranjera es que ella generalmente está representad a por cadenas a 

nivel mundial, por lo que tienen la experiencia, el conocimientc del negocio, el 

marketing, y sobre todo tienen ganada una fama reconocida en el mercado 

mundial"3 . 

La empresa privada a pesar de las dificultades de todo orde 1, tiene fe en el 

pais, en su futuro y lo ha demostrado con obras, es asi que la inversión 

privada en el sector turistico entre 1996 y 1997, se ha incrementado en un 

63,9%. En efecto, entre 1995 y 1998 las inversiones en proyectos turisticos 

bordearon los 200 millones de dólares. Alrededor del segundo semestre de 

1998 iniciaron trámites adiciona lmente 20 proyectos turisticos valorados en 

51 millones de dólares . Del total de las nuevas inversiones, 26 proyectos 

están en la Costa , 22 en la Sierra , 4 en Galápagos y 2 en la Amazonía . 

Desde 1995 en la hotelería ecuatoriana se ha experimentado un boom de 

marcas famosas , con franquicias y alianzas estratégicas, ejemplo de ello lo 

son la firma Marriot Management Services, la Cadena Hilton, Howard 

Johnson y Radison Royal. En cuanto al origen de las cadenas hoteleras que 

operan en el Ecuador tenemos , Suiza: Oro Verde, Grand Hotel Guayaquil y 

Unipark; Inglesa: Hilton y Hampton lnn Boulevard; USA: Four Points 

3 Conversación con el Dr. Juan de Dios Morales, Director Juridico de la Cámara Provincial de 
Turismo del Guayas . 
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Sheraton y Radisson. Entre las cadenas nacionales se destacan Continental 

y Alameda Real. 

"Si bien es cierto que las franquic ias cuestan mucho, la gran ventaja es que 

aumentan los lndices de competitividad y se hace nec esario que los 

nacionales mejoren la calidad, el servicio, se profesionalic en más y eso 

beneficia al secto r en general"4
. 

Otras acciones encomiab les que en materia de Turismo se han efectuado en 

los últimos años, lo son la puesta en vigencia de una L y Especial de 

Desarrollo turistico, las gestiones de creac ión de nuevos aeropuertos para 

Quito y Guayaquil y la remodelaclón de los actua les, y, la implementación de l 

equipo especializado de la polic ia turls t ica . 

Haciendo un balance del turismo en Ecuador podrlam os decir que , si ha 

hab ido algún aporte posit ivo al desarrollo del turismo, ha sido mas bien 

puntual por parte de la empresa privada. Pero para que el turismo surja, su 

fomento debe ser conjunto entre las dos partes, es tado y empresa privada . 

"Los únicos paises que han desarrollado el tur ismo han sido aquellos en 

donde el estado está al servic io de la empresa privada y viceversa . En 

• Fuente : Diario El Universo . JuDo 28 de 1998 . 
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cambio aqul, es la empresa privada la que siempre tiene que estar ahl para 

poner dinero de su bolsi llo , pero el Estado no"5
. 

Es necesario entonces, que la nación entienda que el turismo es una tarea 

de sociedad, de los empresarios, de los dirigentes y que para su desarrollo 

se requiere decisión y preparación, lo que incluye recurs os humanos 

calificados, recursos financieros adecuados, productos de calidad, una 

normativa que garantice la sustentabilidad del turismo; y para empezar se 

debe contar con la voluntad politica de las más altas institucione s del Estado . 

1.1.1. El Sector Público y el Turismo 

Bajo el nombre de Ley Espec ial de Desarrollo Turlstico, en enero de 1997 fue 

expedida la Ley de Turismo (Regist ro Oficial# 689, 5 de Mayo de 1996), la 

que se convierte en el instrumento jurldico ordenador y máximo rector de la 

actividad turlslica en el pa ls; considera a la actividad turlstica corno una de 

las fundamentales para el desarrollo del pals , prio riza las inve rsiones en el 

sector turistico, para lo cual incentiva las mismas y establece los organismos 

estatales competentes para planificar y controlar la actividad . 

5 Fuente : Diario El Universo. Julio 28 de 1998. 
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La Ley declara como priorita ria para la República del Ec uado r la actividad 

tur lstlca, esto implica que todo funcionario e Instituc ión pllblica debe 

anteponer o colocar al mismo nivel que otros proyectos prioritarios 

nacionales, todo lo que tenga relac ión con turismo y darle emergente impulso 

y atención. 

El Ministerio de Turismo tiene el mandato de elaborar y exped ir 

quinquena lmente un plan tur fstico; tiene la obligación de inventariar las áreas 

y sitios de interés turlstico y mantener ac tualizada la información sobre las 

áreas naturales, tiene la atribución de declarar como de Interés turls tico 

nacional a determinadas áreas con el objeto de que el Estado 1 s dote de la 

Infraestructura necesa ria básica; debe orientar, promover y apoyar la 

inversión nacional y extranje ra en el sector turfstico, as f como es de su 

responsabilidad la elaboración y aprobación de los planes e promoción 

turfstica nacional e Internacional, planes que debe ejecutar la Corporación 

Ecuatoriana de Turismo (CE TUR) . En cuanto a las tasas y contribuciones 

fiscales con que los prestadores de servicios deben contr ibuir anualmente, 

éstas deben ser dete rminadas en su monto, según la actividad, por el 

Ministerio de Turismo previo dictam en del Ministerio de Finanza s. 

CETUR con la nueva Ley se espec ializa como entidad ejecutora de la política 

turlstica del Ministerio de Turismo en orden a la promoción interna y externa 

del pafs . CETUR debe adm inistrar su patrimonio para la promoción de las 
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inversiones nacionales y extranjeras y para la capacita ción de los 

prestadores de servicios turlstlcos. El reglamento de la LEDT debe 

determinar las normas para la part icipación privada en las ferias, 

exposiciones, conferenc ias y demás cert ámenes nacionales e 

internac io na les. CE TUR está capa citada para otorgar concesiones de hasta 

por 20 arios los sitios de propiedad estatal como interés turl stico , para su 

explotación por la em presa privada. El presupuesto de inversión en 

promoción turlstica o fondo para la promoción turlstica, lo constituye el 90% 

de los ingresos previsto s en la ley (aproximadam ente US $3" 000 .000 año) , 

ingresos que están constitu idos fundamentalmente por los ap ortes anuales 

del sector privado por concepto de registro como prestadores turlsticos, por 

licencias anuales de funcionamiento y por los Impuestos especiales 

constantes del Art. 16 de la Ley, y secundariamente, por otros ingresos de la 

Corporación como la s rentas por arrendamientos de sus propiedades , 

dividendos y réditos de sus inversiones. Bajo la Ley ante rior sólo una 

pequeña parte de los ingresos de CETUR se destinaban a la promoción 

turlstica del pals, hoy el 90% de los Ingresos constituyen el fondo para 

promover al pa ls y sus atrac tivos como destino turlstico. 

En lo que se refiere a asesoram iento, se conoce que la Comisión de la 

Organización Mundial de Turismo (OMT) para las Américas en lo que se 

refiere a los proyectos de cooperación técnica , establece en uno de sus 

informes que el Ministerio de Tur ismo de Ecuador solicitó el apoyo de la 
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Secretaría de la OMT para presentar al Programa de las Naciones Unidas 

para el Desarrollo (PI'.IUD) un proyecto encaminado a establecer un plan de 

Desarrollo Turístico Sostenible; además se afirma que se prepara un 

documento de proyecto que podría ser financiado con fondos SPPD que 

administra la oficina local del PNUD. 

Una de las instituciones estatales que ha estado estrechame nte ligada a la 

actividad turística ecuatoriana es el Instituto Ecuatoriano Forestal y de Areas 

Naturales y Vida Silvestre (INEFAN) que de acuerdo a la ley de Creación es 

el organismo ejecutor de las atribuciones que al Ministerio de Agricultura y 

Ganadería le confiere la ley Forestal y de Conservación de Areas Naturales 

y Vida Silvestre . Esta ley determina que la flora y fauna silvestres son 

dominio del Estado y que su conservación, protección, administración y 

aprovechamiento será regulado por eiiNEFAN. 

EIINEFAN es a quien le corresponde autorizar a guías turísticos la dirección 

de grupos dentro de las Areas Naturales del Estado, previa la aprobación del 

respectivo curso de capacitación y su inscripción en el Registro Forestal. los 

niveles de capacitación profesional y número máximo de visitantes que 

podrán guiar serán fijados por el Programa Nacional Forestal en base a las 

características de cada área natural y al tipo de visitantes, disposiciones que 

se dictan en los respectivos planes de manejo (ley Forestal y de 

Conservación de Areas Naturales y Vida Silvestre). 
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Entre las gestiones más relevante s que el INEFAN ha llevado a cabo están: 

el Proyecto GEF (Fondo para el Medio Ambiente M undlai/INEFAN). el que 

consiste en un Plan Maestro para la protecc ión de la Biodivers idad mediante 

el forta lecimiento del Sistema Nac ional de Areas Protegidas, inic iado en 1994 

con una duración prevista de cinco anos y un presupuesto superior a los 9 

millones de US dólares . El proyecto, cuenta con el apoyo del Banco Mundial 

y el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), tiene entre 

sus otros objetivos el desarrollo de la infraestructura y el est udio de historia 

natural y ecoturismo. 

En el ámbito de las Islas Ga lápagos, el Ministerio de Agricultura y Ganader la 

(MAG) ha jugado un papel Importante en las elaboraciones de Planes de 

Manejo Turlstico y Conservació n del Archipiélago . Algo por lo que debe 

trabajar el INEFAN, es por la definición clara y precisa de la clasificación de 

las áreas naturales de l pat rimonio del Estado , pues la actual está llena de 

ambigUedades e imprecis iones que son un obstáculo en la administración de 

los mismos . 

Además el Ministerio de Agricultura y Ganaderla/INEFA , hay otras 

instituciones pública s que se ha n interesado en el ámbito ecoturlstico como 

lo es la Comisión Asesora Ambiental (CAAM) . Fue creada en 1993 por la 

Presidencia de la Repúb lica , con el objet ivo de lograr una adecuada 

coord inación en el tratamiento de los temas pollticos y ambientales de l 
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pals . En 1995 la GAAM con la asistencia técnica y f inanciera del 

GEF/PNUD, produjo un documento denominado : Lineamie ntos para la 

Estrateg ia de Conservación y Uso de la Biodiversidad en el Ecuador. 

Aunque el sector público ha estado realizando ciertas acciones que 

favorecen a la actividad turlstica, hace falta que se est ablezca una 

participación coordina da y enérgica, no sólo ent re el MAGII NEFAN y el 

Ministerio de Turismo/CETUR, sino entre los entes que t ienen alguna 

injerencia en el tema como las organizaciones no gubername ntales que se 

preocupan por el Medio Ambiente ; los mismos que podrlan actuar como 

coadministradores de cier tas áreas protegidas, para lo cual serta necesario el 

establecimiento de normativos que regulen las activi dades y 

responsabilidades de dichas organizaciones . 

En la actualidad "Organismos del Estado como el Ministe rio de Turismo e 

INEFAN no tienen la cap acidad de integrar sus acc iones a la realidad de las 

zonas naturales e Igualmente no comparten criterios de planificación; la 

interacción entre es tos organismos es sumamente pobre e inefic ienten6 . 

6 Fuente: Diario Expreso, Junio 9 de 1998. 
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1.1.2. La Empresa Privada y el Turismo 

La empresa privada t rlstica está asociada por subsectores y por provincias . 

Por ejemplo el subsecto r de la hotelerla tiene un gremio con · u directorio a 

nivel provincial, éste junto con el de las demás provincias , convergen en una 

Asociación Nacional. Lo mismo ocurre con el subsector de la agencias de 

viajes, de lineas aéreas y de ecolurismo. Todas las asociaciones de los 

diferentes subsectores mencionados anteriormente, están agrupadas a nivel 

provincial en las Cámaras de Turismo y estas a su vez en la Federación 

Nacional de Cámaras de Turismo. Cabe ind icar que G alápagos , por 

constituirse en un área de elevado interés y actividad turlsti a, tiene una 

Asociación Nacional de Empresas Tur tsticas que operan en las Islas 

(ASOGAL) . 

La mayorla de las asociaciones subsectoriales se han fo rmado con la 

filosofla de: Representación, desarrollo, integración y servici o. Bajo estos 

principios buscan fortale ce rse inst itucionalmente y al mismo tiempo apoyar a 

sus afiliados . Entre sus principales objetivos están : Proponer a los sectores 

públicos y privados los planes, programas, proyectos y ac tividades que 

beneficien al crecimiento turlstico; promover e insistir en la expedición de 

leyes, reglamentos y más normas que están dirigidas a foment ar y regular la 

actividad turistica. 
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Actualmente están const ituidas y funcionando 17 Cámaras Provine iales de 

Turismo . Por citar un ejemplo : La Cámara Provincial de Turismo del Guayas , 

cuya sede es la ciudad de Guayaquil , tiene como obje tivos: Impulsar el 

desarrollo del turismo y sus servicios en general ; procurar la prosperidad de 

sus afiliados, a quienes prestará respaldo y cooperación pa ra el desarrollo de 

sus actividades; ejecutar una influencia cfvica, que redunde en el desarrollo 

de la Provincia del Guayas y la consecución de sus objetivos 

socioeconómicos y culturales, asl como los de todo el pa fs (Estatuto de la 

Cámara Provincial de Turismo del Guayas) . 

Una de las gestiones relevantes de la Empresa Privada es la firma del 

Convenio lnterinstitucional de Cooperación entre la Federación Nacional de 

Cámaras de Turismo del Ecuador (FENACAPTUR) y Cámara Nacional de 

Turismo de l Perü (CA NA TUR). Entre otras resoluciones se propuso la 

conformación de la Comisión Permanente de Turism o Binacional para 

propiciar el fortalec imiento de las relaciones entre autoridades del turismo 

aeronáuticas, de migración, de tránsito , de transporte, aduanas y demás 

organizaciones del sector público y privado de ambos paises . Del mis mo 

modo se comprometieron a formular un Plan Binacio nal de Desarrollo 

Turlstico, el cual definirla las estrategias, ac ciones espec ificas y las ba ses 

conceptuales para publicidad, promoción y comercialización de los destinos 

turrsticos binacio nales en coordinación con PROPERU y la Corporac ión 

Ecuatoriana de T rismo (CETUR). 
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En los ar~os 1997 y 1998 se han logrado avances muy signific ativos para los 

intereses del turismo ecuatoriano . En agosto de 1997, gracias a la iniciativa y 

gestión del empresar io guayaquiler~o Juan Doumet conju tamente con el 

Ministerio de Turismo , se cons iguió que una cadena internacional, Travel 

Channel, real izará t res docum entales de media hora, y cinco vif'letas o 

cápsulas informativas de t res minutos que se exhibieran a lo largo de seis 

meses a partir de oc tubre del mismo ar,o. Más de 5 millones de suscripto res 

de Travel Channel pudie ron viaja r virtualmente por Ecuador. 

Eventos Internacionales como VITUR , han contado con la asistencia de 

expositores nacionales de turismo y compradores de México, República 

Dominicana, Costa Rica, Panamá, Argentina , Brasil, Chile, Colombia, 

Venezuela, Perú, Estados Unidos, Canadá, Inglaterra, Esparia, Francia , 

Alemania y Suiza. 

Con el esfuerzo de los gremios y asoc iaciones del sector tur istico, año a ar~o 

se viene llevando a cabo la Convención Nacional de Turismo, cuya 

programación ha sido direccionada hacia elevar los nivele s académ icos y 

profesionales, contando para ello con expertos del secto r de diferentes 

paises de América y Europa . 

En 1998 por primera vez en la historia, se llevó a cabo en la ciudad de 

Guayaquil el evento internacional denominado Travel Mart Latin América , 
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una bolsa de turismo en donde vendedores y comprad ores mantienen 

reuniones preestable!cidas a fin de hacer negoc ios . El objet ivo principal fue 

vender servicios turisticos de Iatinoamérica. 

Este mismo al'\o Ecuador fue tomado en cuent a para ser sede del evento 

deportivo de reconocido prestigio mundial Raid Gauloises. Junto a los 

deportistas vinieron cerca de 150 reporteros internacionale s por lo que el 

Ecuador fue durante esos dlas el centro de atención de todos los aficionados 

a los deportes de Aventura del mundo. Asl mismo, del 18 al 22 de octubre de 

1998 se llevó a cabo en Quito el Oclavo Congreso Anual de V iajes Aventura 

y Ecoturism o. Este evento fue organizado por al Adventure Travel Trade 

Association . 

Todos estos eventos son muy beneficiosos para la cons olidación de la 

imagen internacional del Ecuador ; son una gran oportunidad para most rarnos 

al mundo, dejar sentada la capac idad de organización y la ho spitalidad prop ia 

de los ecuator ianos; estos eventos deben ser utilizados com o una estrategia 

de promoción y rela cione s públicas, por lo que tanto el sect or público como 

privado deben procurar que no falten en la agenda turlstica del Ecuador . · 

En lo que respecta al ecoturismo , la Asociación Ecuatoriana de Ecoturismo 

(ASEC) constituida en 1992, fue la primera en su género en América Latina . 

Desde su creación se ha caract erizado por buscar nexos entre los sectores 
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privado y oficial para enfrentar mancomunadamente la prob lemática del 

desarrollo turlstico sustentab le en el pals . 

Asl mismo, ha emitido un Código de Ética Profesional, el que constituye una 

gran aportación al bUE~ n desenvo lvimiento de la actividad . También se ha 

venido procurando para eva luar el nivel y calidad operativa de los diversos 

operadores ecoturlstlcos que son miembros de ASEC . Los resultados de 

estos programas de evaluaciones verdes han ayudado para optimizar el 

servicio proporcionado por los operadores ecoturist icos . 

"Es necesario puntual izar que lamentab lemente la ASEC sufre de 

limitaciones de fondo s, pues hay Inconvenientes con la re caudación de 

cuotas de membresla. Además, no existe un verdadero esfuerzo de equipo 

por lo que las asocia c iones frecuentemente no tienen la intensidad y 

alcances necesarios "7
. 

7 Fuente : Diario Expreso , Junio 9 de 1998 . 
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1.2. El Turismo en Cifras 

La OMT prevé que para el año 2000 las Américas recibirán a 132 millones de 

turistas, ubicándonos en segundo lugar a nivel regional. El primer lugar lo 

tendrla Europa con 386 millones de turistas, Asia Oriental se posicionarla en 

tercer lugar con 104 mi llones . 

Para el año 2010 las cosas habrán cambiado, pues América descenderla al 

tercer lugar con 195 millones de turistas, Asia Oriental con 231 millones de 

visitantes en segundo lugar, mientras que Europa seguir la ocupando el 

primer lugar con 527 millones de turistas. En los siguientes diez at,os, es 

decir en el 2020, continuarlan en las mismas posiciones ; Europa : 717 

millones de turistas; Asia Oriental: 438 millones de turistas ; América : 285 

millones de turistas. 

Porcentualmente, el crec im iento de las regiones serta diferente . Asf, entre 

1995 y el 2000, la región que más crecerla seria Asia Orienta l, a una tasa de 

crecimiento anual me d ia de 6,8%, luego Oriente Medio a una tasa de 

crecimiento anual media de 6,6%. Entre las que menos crecerfan están 

Europa y Amér ica; Europa : 3,06%, América: 3,76% . (Fuente: Previsiones del 

Turismo Mundial hasta el a t~o 2000 y después, OMT 1997) . 
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1.2.1. Ingresos y Llegadas 

En los últimos 47 ari os en las Américas , la ac tividad turlstica creció casi 

25 veces mientras el comercio sólo lo hizo en 16% y la economla en su 

conjunto en 5% . El turismo crecerá en los próximos ai'los con tal fuer za que 

se consolidará como el mayor sector exportador de comercio internac ional y 

actividad eco nómica más importante. 

Entre 1988 y 1997, la s Américas han crecido a ritmos diferentes en lo que se 

refiere a llegadas de turistas y a ingresos . Asl Am érica del Norte 

experimentó un aume nto anual medio de llegadas del 3,3%, mientras que los 

ingresos ascendieron a una media anual del 10 ,1% . En Am érica Central las 

llegadas crecieron un promedio del 9% anual y los ingres os 14 .6% . En el 

mismo periodo de t iempo el Caribe reg istró un crecimiento anual medio del 

4,7% en llegadas y 1% en ingresos . América del Sur por su parte ascendió el 

número de llegadas a una media anua l del 7,8% y los Ingres os el12,1% . 

En 1997 la cuota de llegadas a nive l mundial se mantuvo asl : Europa con 

una participación del 49,2%, América el 27 ,2% , Asia Oriental/Pacifico el 

18,8% y otras regione s como Africa, Oriente Medio y Asia M eridional el4 ,8% . 

Debemos estar consientes qu e el turismo como otras industrias sufren 

altibajos. La crisis económica asiática ha hecho que el ritm o de crecimiento 
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de las salidas internac iona les globales descendiera del 4,6% registrado por 

la OM T en 1996 a 2,9% en 1997, mientras los ingre so por turismo 

internacional sólo aumentaron en un 3% . Sin embargo el continente 

Americano experimentó un aumento del 2,7% en llegadas y 6,9% en los 

ingresos en el mismo periodo de tiempo. 

Desglosando las Amé r icas tenemos que en 1997 las llegad as de turistas en 

América del Norte aumentaron ligeramente por cuarto ario consecutivo 

(0,2%) después del desplome de 1993; en 1997 América del Norte absorbió 

el 71,6% del total de llegadas a las Américas y el 76% de los ingresos . 

América Central experimentó un aumento del11 ,1% en las llegadas, (el más 

elevado de entre todas las subreglones de las Américas) y el 11 ,6% de los 

ingresos, absorbiendo una cuota de mercado del 2,5% en llegadas y el 1,5% 

en ingresos . Por otra parte las llegadas de- turis tas al Caribe aumentaron un 

7% en relación con 1996 ; en cuanto a los ingresos, 1997 marcó un 

crecimiento del4,3% en la subregión; absorbió el 12,7% del total de llegadas 

a las Américas y el 11,4% de los ingresos. Mientras tanto América del Sur 

registró un aumento del 7,4% en llegadas de turistas y el 8 ,1% en ingresos ; 

en 1997 América del Sur absorbió el 13,1% de llegadas y el 11 ,2% de los 

ingresos de las Américas . 

Sí analizamos Amé rica , Estado s Unidos se ubicó en prime r lugar en 1997 

con un aumento del 5,72% en llegadas y 7,36% en ingreso s con respecto a 



34 

1996. A nivel latinoamericano se registra ron 40,8 millones de arribos, de los 

que México se llevó 22,2 millones , es de cir, más de la mitad. Centroamérica 

mantuvo su modesta cuota del mercado de llegadas internacionales con 2,9 

millones de visitantes , Sudamérica reg istró 15,7 millones, m 1entras que el 

Caribe 15,2 millones de v isitantes (Fuente: OMT) . 

En Sudamérica aumentan con rap idez las llegadas y aunque le llevamos una 

ligera ventaja al Caribe en número de visitantes, en cua nto a ingresos nos 

estamos quedando atrás : América del Sur en 1997 reg istró ingresos por 

13 .494 millones de dó lares, mient ras que el Caribe tiene 13 .754 millones de 

dólares. Esto se debe en gran parte a que "más de la mita d de las llegadas a 

Sudamérica provienen del turismo interfronte rizo, que imp lica un intercambio 

comercial de baja escala no es precisamente un gran genera dor de divisas " 

(Viajero 1998) . 

En efecto, América de l Sur está quedándose abismalment e detrás del 

Caribe, si comparamos superficies . América del Sur con 18 millones de 

kilómet ros cuadrados ; el Caribe con sólo 235 mil kilómetros cuadrados . 

Aunque el resultado de la gestión turlstica de l Car ibe es comprensible, entre 

sus ventajas se cuentan su excelente ub icación geográfica, su equipamiento 

turlstico y una promoc ión en conjunto de las islas. No es meno s despreciable 

la riqueza cultural y la cantidad de atractivos naturales que Amér ica del Sur 

posee. 
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Analizando América del Sur, los paises que se situaron a la cabeza en 

llegadas de turistas en 1997 son: Argentina (4'540.000), Brasil (2'995.000) y 

Uruguay (2'316.000) . En cuanto a ingresos: Argentina ($5 .069 millones), 

Brasil ($2 .602 millones) y Chile (1.080 millones). 

De los 51 paises y territorios de los que se tienen datos en las Américas, 

veinte absorbieron el 94,1% de las llegadas al Continente en 1997. Ecuador 

se ubicó en el puesto número veinte, no así en ingresos que pasó a situarse 

en el número veintisiete; absorbió una cuota de mercado del 0,4% en las 

llegadas y 0,2% del total de ingresos en las Américas. En tanto que en 

América del Sur, entre doce paises se ubicó en el octavo puesto (después de 

Perú) tanto en ingresos como en llegadas. (Perú 682 millones de dólares, 

Ecuador 290 millones de dólares. 

La importancia ecO II'Iómica del turismo en las Américas Ver Tabla 1 nos 

permite darnos cuenta del porcentaje que los ingresos por turismo tienen en 

el total de ingresos que percibe cada una de estas subregiones. 



Tabla 1 

Turismo en las Américas 

Reglón 

Américas 

El Caribe 

A m érlca Central 

Amér ica del Sur 

Amér ica del Norte 

1996 

35 ,92% 

123 ,08 % 

49 ,85% 

36,27% 

31 ,27% 

36 

En lo que respecta a Ecuador, los ingreso s por tur ismo en lo que va de la 

década de 1990, se han constituido en el cuarto rubro más importante en la 

conformación del PIB , excepto en 1994 que se s ~uó en el quinto puesto . La 

tasa de crecimiento de los ingresos ha sido muy var iable (Ver Tabla 2) . 

Posiblemente por la Inseguridad que desató los enfrentamientos con Perú , la 

inestabilidad pollt ica, las epidemia s y los fenómenos climáticos. A pesar de ello , 

en la presente décad a los ingresos se han incrementado a una tasa media 

anual de 7,58% . Delcmte de los Ingresos por turismo se han ubicado en orden 

ascendente los ingresos por camarón, banano y petróleo crudo . "Dentro de 

cinco años, el turismo podrá ser por lo menos el segundo rubro en importancia 

en la conformación del PIB" (Diar io El Universo, 15 de junio de 1998). 



Tabla 2 

Ingresos por Turismo 

(En Millones de Dólares) 

Años Ingresos Variación 

Porcent ual 

1991 189,00 

19H2 192,00 1,58% 

1993 230,00 19,79% 

1994 252,00 9,56% 

1995 255,00 1,19% 

1996 281,00 1 O, 19% 

1997 290,00 3,20% 

- ·----

Fuente : Estadlstícas CETUR 1997 
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En cuanto al número de visitantes extranjeros, desde 1993 ha tenido una 

tasa media de incremento anual de 2,87%, (Ver Tabla 3) muy inferior a la 

tasa media anual de Ingresos por turismo (7 ,58%) . 



Tabla 3 

Llegada de Extranjeros 

Arios Llegada de Variación 

Extranleros Porcentual 

(en miles) 

1993 271,0 

19194 472,0 0,22% 

1995 439,5 -7,39% 

1996 493,7 12,33% 

1997 524,9 6,32% 

'---------- -------

Tasa m•ed la anual: 2,87% 

J8 

Si analizamos las últimas cifras, en 1996 llegaron a Ecuador 493 .7 mil 

turistas. Para 1997 la cuota de llegadas sub ió en un 6,32% registrando 594 .9 

mil turistas (Fuente: Direcc ión Nacional de Migración 1998) . 

De esas 524.9 mil turistas, el 77% son de Amé r ica, le 20% de Europa y el 3% 

de Asia, Afrlca y Oceanla. En lo que l lene que ver con la nac ionalidad de los 

vis~antes, el 32% de ellos son colombianos, el 21% estadounidenses, el 4% 

alemanes y un 3% franceses . 
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El crecimiento del fenómeno tur lstico a nivel mundial es vertiginoso y la 

demanda de los destino turlsticos es evidente, sin embargo en Ecuador el 

desarrollo del turism o está caminando demasiado lento, aún continuamos en 

la etapa de los buenos deseos . A pesar del reconocido aporte de la empresa 

privada, esta todavla no ha cuant ificado lo que el turismo puede ser, además 

que no le ha podido hacer ente nder al gobierno de su verd adero potencia l. 

Es necesario demostrar con cifras y con casos evidentes, los beneficios a 

obtener, conseguir interés y la atención por parte de la opinión pública y muy 

especialmente de los polit icos que son una pieza clave pa ra el empuje del 

desarrollo turlstico . 

El sector público debe estar convencido del valor y la importancia de la 

actividad turística como vehlculo de crecimiento y bienestar para la econom la 

del pals . Esta co vicción debe crear un cambio de acti ud en favor de l 

turismo, de tal modo que incentive a formular politícos que sean respetados 

por los sucesivos gobiernos, a establecer objetivos y cr ear estrategias a 

través de un trabajo coordina do entre le gobierno centra l, los ministerios . 

subdirecciones de turismo, consejos provinciales, municipalidades y la 

imprescindible partic ipación de la empresa privada . Se requiere de consenso 

y acuerdos para trabajar en una so la dirección . 

Al sector público le corresponde el rol de conciliar en la actividad tur lstica 

Sostenibilidad y Negocio, de coordinar las acciones en materia turistica, de 
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incentivar las inversio nes y los emprendimientos privados, de vigilar para 

atenuar los Impa ctos ne gat ivos y potenciar los beneficios para el patrimonio 

cultural y ambiental y a la economla que puede generar el turismo. Es decir 

que es deber del sector público garantizar la competitividad turl stica a través 

de establecer reglas de juego de sostenibilidad ambiental , económica y 

soc ial. 

La adecuación de infraestruct ura y equipamiento demandan como es obvio 

de recursos financieros , po r lo que la inversión extranjera es fundamental 

para el desarrollo . Un marco legal claro, fiab le y una imagen general de pals 

estable, sostenible, mot ivado ra, atraerá las inversiones y al mismo tiempo a 

los turistas . 

1.2.2. Promoción Turrstica 

En el ar~o de 1992 la OM T emprendió un trabajo de inve stigación para 

evaluar los fondos que ded ican los gobiernos a la promoción turlstica en 

escala mundial. El est udio tenia dos objetivos a corto plazo : cuantificar el 

gasto promociona! y averiguar en que medida se estructuraba este gasto en 

un plan de marketing ge nera l. 

La conclusión más so rpre ndente del estudio es que los gastos pro m ocio na les 

generaban poca relac ió n con el volumen de llegadas de turistas , con el 
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número de pernocta<:iones y con los ingresos por turismo ; además los 

estudios de mercado no figuraban siquiera en los presupuestos 

promocionales de muchos paises (Sección especial, OMT 1994). 

De acuerdo a Enzo Pací, Jefe de Estadistica y Estudios de Mercado de la 

OMT, muchos paises de América del Sur, gastan dinero en formas 

tradicionales de promoción como folleto s y carte les, cuando en Europa no 

funciona este sistema, porque la población no tiene acceso al material, y, en 

cambio, afirma él, podr la ser muy eficaz la publicidad en rad io y en otros 

medios no tradicionales . 

Un pais que merece ser puesto como modelo en cuanto a estrategia de 

promoción turistica, es Italia. El secreto de los ita lianos radica en una 

promoción turistica muy atractiva, apunta a la calidad del viaje ro antes que a 

la cantidad, lo que les ha evitado la dispersión de esfuerzos y les ha reducido 

considerablemente el gasto de publicidad. Italia concentra su marketing 

turlstico hacia mercados emisores que garantizan viajeros de elevados 

ingresos. Por otro lado España dedica el mayor porcentaje de sus campañas 

de mercadeo a las clases medias de paises como Gran Bretana y Alemania 

(Viajero VIP, junio 1998) . 

Otro aspecto muy impo rtante a considerar en lo que se refier e a promoción 

es atraer a los segm entos de turistas que más convie nen : con más 



capacidad de renta, sens ibilizados por la cultura y el medio am biente, aunque 

sean pocos . Un indicador de una prom ación bien manejada podr la ser los 

ingresos que se obtienen por cada llegada de un turista . Dándole un vis tazo 

a la situación de Am~nic a del Sur , en este aspecto tenemos que en 1996 los 

paises que obtuviera lo s ingresos más altos por cada llegada son Paraguay , 

Venezuela, Perú y Arg entina (Ver Tabla 4) . 

Tabla 4 

Ingreso Perc ib ido por los Pafses de América del Sur 

por cada Llegada (1996) 

·-

Paraguay 1.955 

Venezuela 1.245 

Perú 1.082 

Argenti na 1.067 

Brasil 926 

Colombia 725 

Chile 624 

Ecuador 569 

Bolivia 514 

Guyana 4 13 

Uruguay 313 

Surinam e 191 
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La Promoción en el Marketing de un producto es clave . En turismo el tema de 

la Promoción es algo muy comp lejo, que me rece ser manejado con una 

visión a largo plazo y con mucho profesionalismo . A destinos turisticos que 

se plantean el inicio die un desarrollo turistico, les vendria muy bien analiza r 

la experiencia de otros paises, sus polltlcas , su enfoque pro mociona! y sus 

resultados . Por citar un ejemplo nutrámonos de la experiencia Espatio la : 

«En los años 60-65 estebamos obsesionado s por que viniera mucha gente, ¡/"' 

que vinieran muchas persa nas a consum ir para poder darle la m inim a 

estructura básica a la ofe rta turlstica española , pero a la medida que 

evolucionó el t iemp o nos dimos cuenta que importab a mucho e l medio 

amb iente : eran turis tas baratos , con escasa capacidad de gasto, poco 

sensibles con nuestras trad iciones. Luego se fue planteando estrategias para 

buscar turis tas más calificados, con más capacidad de gasto o con mayor 

capac idad de intera cción cultural entre la comunidad y el origen de los 

turistas. La clave del éxito no es que vengan 20 mil, 80 mil, sino que después 

se sepa cual ha sid o el resultado e ult ura l, amble ntal y ec onóm leo de las 

personas que llegaron" (Ma rchena 1993) . 

En E e uador se destinaran alrede dor de 500 .000 dólares a la promoción hasta 

1996 y 400 mil dólaros en 1997. Del presupuesto asignado a la promoción de 

acuerdo a la poll t ica del Ministro de turno , se dedican d iferentes porcenta jes 
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a aspectos como: spots publicitarios para televisión, fo lletos , posters, mapas 

y trlpticos ; part icipac ió n en ferias y eventos turl stlcos Internac ionales . 

En lo que se refien3 a la participación, ha hab ido un descontento por parte de 

algunos Cámaras Provinciales. As l el presidente de la Cá mara provincial de 

turismo de l Guayas, por citar un ejemplo, se re f irió a la feria que se realizó en 

1998 en Espafla . lEn el local destinado al pals no exlstla folle terla sobre las 

playas ni el Orient1~ . lo que implicaba que el Ec uador turlsttco estaba limitado 

a-la Sierra y Galápagos . 

El Ecuador se vende al Mundo a través de las Islas Galápagos . 

Aproximadamente, el 80% de turistas que vienen al pals se dirigen a las 

Islas. Actualmente, CETUR está proporcionando una nueva imagen unificada 

del Ecuador; las cuat ro regiones con sus diversos matices. La promoción 

tur lstica del Ecuado r cambió : ya no se pre senta al Ecuad or por provincias y 

con las tlp icas im ágenes de indlgenas o las iglesias colon iales ; la CETUR ha 

dlser~ado la imagen del Ecuador Unlque, que cons iste en presentar 

imágenes de atract ivas turlslicos de todo el pals . 

Los fondos que obtiene CETUR, provienen de las aportaciones del se ctor 

privado . La nueva Ley especia l de Desa rr ollo Tur lstico, faculta que el 90% de 

los fondos que CETUR reca ude , se destinen a la pro moción tur lstica del 

Ecuador. Para 1998 se proyectó que esos fo ndos serian de 22 .000 millones 
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de sucres . Sin embarg o, el M inisterio de Finanzas tomó la determinación de 

recortar en algo más de 14 .000 millones de sucres . Es decir se contarla con 

tan solo 8.000 millones de sucres. 

Es lamentable que acc iones mezquinas como estas ocurran, a pesar que la 

Ley de Turismo declara como prioritaria la actividad turlstica, lo que quiere 

decir que todo funcionario e institución pública debe antepone r o colocar al 

mismo nivel que otros proyectos prioritarios nacionales, todo lo que guarde 

relación con turismo , por lo que esto no se puede calificar de otra forma sino 

como un atropello a lo s Intereses nacionales, logrando con es to retrasa r el 

anhelado progreso del tur ismo en el Ecuador. 

"Las autoridades del turismo en el pais, utilizando las herramientas que la ley 

les dé , deberian oponerse y defender los derechos de una actividad de 

singular importancia. No podemos seguir permitiendo que la voraz burocracia 

se siga apoderando de los recursos que con sacrificio apo rta el sector 

privado a la actividad turist ica . Si permitimos eso ahora , no tendremos 

derecho a reclamar más adelante"8
. 

La promoción turistica del Ecuador necesita de la asignac ión de suficientes 

recursos financieros por parle del sector público, es un elemento 

8 Conversación con el Dr. J an de Dios Morales, Director Jurldico de la Cámara Provincial de 
Turismo del Guayas . 
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importantisimo para la consecución de metas y objetivos, pero no debe 

constituirse en lo primero o en la panacea para el despegue de la actividad 

turistica . Otros aspectos como la planificación turlstica, el marketing de l 

Ecuador y la adecuación de todo lo que constituye el product o turlstico . Un 

turista que se desplaza a un destino consume su entorno, sus recursos 

turisticos, sus servicios e infraestructuras públicas , los establecimientos 

turisticos y generales, su cultura, su gente, todos estos factores son parte del 

producto turistico y po r lo tanto deben esta r preparados para recibir y 

satisfacer las necesidad es de los visitantes. 

La palabra clave es segmento: Conocer quienes vienen, para que vienen y 

que condiciones de pnrfil socioeconómico llenen los que vienen y los que nos 

interesa atraer. No exis ten destinos consolidados , sino mercados turisticos a 

consolidar. Es siempre necesario llevar simultáneamente la planificación y la 

gestión de la oferta con los anális is de mercado que permitan establecer que 

dicha oferta va a ser co nsumida por la demanda turlstica . 



Capítulo 2 

Tendencias y Oportunidades 

2.1. Tendencias 
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Un elemento en la cons ecución de las metas es la capacidad de reconocer , 

analizar y dar una res puesta a los cambios y el sector turlst ico no es la 

excepción. De acuerdo a Clive Jones, consulto r internacional de turismo, en / 

el próximo decenio se registrarán importantes modific aciones en el sector del 

ocio y del turismo, como reflejo de los valores cambia ntes de los 

consumidores , de las fuerzas polllicas y del crecimiento exp losivo de la 

tecnologia de la información. Según él, estos cambios inc iden e n aspectos 

como : 

El antiguo movimiento es te-oeste de los viaje ros está cambia ndo hacia un 

movimiento norte-sur: En Asia, en lugar de Hawaii, se dirige hac ia Australia y 

las islas del Pacifico; desde América del Norte, hacia Méx co , América 

Central y del Sur, y desde Europa hacia Afrlca del Norte y Sur . Un segu ndo 

cambio de la rgos viaje a v iajes de corta duración, incrementará la demanda 

de Instalaciones recreat ivas cercanas a los mercados emisores , en especial 

estaciones con entornos artificiales. 



48 

Los nuevos destinos ofrecerán al viajero más opciones y alt ernativas más 

baratas que los destinos trad icionales. 

Los nuevos productos de oc io se alejarán de los entornos me dioambientales 

y culturalmente frágiles y utilizarán una nueva tecnologla para crear 

ambientes artificiales cerc anos a los me rcados de origen. Los experimentos 

de simulación y realida d virtual que están realizando en California y otros 

lugares revolucionará el diser~o de centros turlstico s, at racciones y 

posibilidad es educativas. 

Otro cambio que se experimentará según Jones, es el de consumidores 

pasivos a participantes activos. Los turistas , como cualq uier otra persona, 

necesitan ser tratados como individuos y sentirse conectados a su entorno . 

Los nuevos consumido res desean part icipar, tener nuevas experiencias 

relacionarse con la com unidad y profundizar en el carácter de l destino y no 

contentarse solamente con lo superficial. 

En los textos consultados se destacan algunas consideraciones que pueden 

ser muy útiles , pud iendo ser tomadas en cuenta en el momento de 

mercadear o conformar un producto turlstlco: 
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a) Un interés creciente por los valores de calidad de vida.- En la actualidad, · 

los tur istas buscan y defienden estos valores, la selección de un destino 

de vacaciones contribuye a demostrarlas y consolidarlas . 

b) Un mercado en expansión de personas mayores.- Que son muy / .. 

propensas a repet ir sus viajes si han quedado satisfechas . Son 

espec ialmente sensibles a la calidad. Esta s personas son generalmente 

ricas y tienen más tiempo para viajar que antes, van más lejos , 

permanecen por más tiempo y utilizan más a los agentes de viajes que 

otros segmentos de la población . 

e) La OMT prevé una dism inución del tiempo lbre dedicado a lo s viajes de 

placer.- Sobre todo en los grandes mercados em isores . 

d) Los viajeros del siglo XXI serán pobres en tiempo y ricos en dinero.-

Como resultado, esos turis tas buscarán productos como el de los parques 

temáticos, asl como la industria de los cruceros . "Este sector de los viajes 

de placer por mar seguirán incorporándose a un ritmo extraordina rio . 

Unos siete millones de persona s viajaron en cruceros en 1997, cifra que 

se espera será de nueve millones en el2000" (V iajero VIP, Agosto 1998) . 

e) Relax.- Para otras pe rsonas, la neces idad de descansar de las grandes 

presiones laborales , las incentivará a buscar una escapada relajante, libre 
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de decisiones que tomar y de actividades agotadoras . Esto no contradice 

"que el turismo de aventura será el gran ganador de las tendencias de 

viaje del siglo XXI. La aventura es uno de los ingredientes más exitosos 

de los parques temát icos e incluso los grandes centros vacacionales" 

(Viajero VIP, Agosto 1998) . 

A medida que aumenta la población humana y que las presiones de la vida 

urbana incitan al individuo a buscar soledad en la naturaleza, crecerá el 

número de visitantes de parques naciona les y zonas protegidas (El Turismo 

hasta el año 2000. Aspectos cualitativos que afectan su crecim iento mundial 

OMT 1990) . 

Los cambios de las más altas montañas, las profundidades de los océanos y 

los lugares más apartados del planeta serán los destinos fa voritos de los 

turistas en el próximo siglo. Asl, se impondrá el turismo en zonas polares, 

desiertos y grandes selvas tropicales (Conferenc ia Ministerial sobre Océanos 

y Nuevos Espacios Tur lstlcos 1998). 

En la Conferencia Ministeria l sobre Océanos y Nuevos Espacios Turlsticos, 

celebrada del 3 al 4 de Junio de 1998 en Portugal, se proyectó que de los 

612 millones de llegadas internacionales en 1997, se prevé que superará los 

mil millones de turistas en el 2010 y los 1.600 millones en el 202 0. 
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"El crecimiento del turismo en los próximos decenios será impres iona nte , 

pe ro no todos los destinos progresarán al m ismo ritmo"9
. 

Esto nos da la pauta para pensar que no por el hecho de que aumente n los 

flujos tur fsticos mundiales vamos a confiarnos de que nuestros recursos 

turisticos atraerán por si so los a un gran porcentaje de esas llegadas . Que 

todo ocurrirá com o un proceso nat ural y por voluntad divina . El mensa je es 

que tenemos que hacer méritos para captar la atención y el int erés de esos 

viajeros; tenemos que , en la marcha, preparar el terreno para satisfacer las 

necesidades de la demanda mundial atendiendo con ca lidad las expect ativas 

de los diferentes segmentos . De Jo contrario pasaremo . a enro lar la cola de 

aquellos destinos que progresen al más bajo ritmo. 

¿Y qué es la calidad en Turismo? La OMT sugiere que la calidad en t urismo 

sea "la satisfacc ión de todos los requisitos y expectativas legitimas del client e 

a un precio aceptable, de confo rmidad con Jos determinantes básicos de 

calidad, como seguridad , higiene, acce sibilidad de servicios turis ticos y 

armonia con el entorno humano y natural" . 

Esta definición nos deja ver que la ca lidad no es patrimonio de un grupo o 

élite, sino que todas y cada una de las empresas tur lst icas pueden lograr la 

calidad, indepe ndientemente de su grado o categorla , satisfacción y lujo . 

9 Noticias de la OMr, Marzo 15 de 1998 . 
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Adicionalmente, en vista que el turismo irn plica una estancia temporal de 

consumidores fuera de su residencia habitual, el turismo de calidad debe 

tener en cuenta el ent orno humano o natural para garantizar al visitante una 

adecuada calidad dH vida durante esa estancia temporal. 

"La calidad se define po r los resultados , pero se mide por la satisfacción del 

cliente: lo que importa no es tanto el grado de calidad en val or absoluto como 

la relación entre expectativa y realidad. Se han estropeado más vacaciones 

porque el cliente teni a expectativas equivocadas que por defectos objetivos 

de calidad" 10
. 

Unos de nuestros pr ime ros pasos como destino emergente deberla ser : 

invest igar y conocer las necesidades y expectativas de los clientes 

potenciales para poder con anterioridad implementar correct ivos que cubran 

esas expectativas y necesidades y asl no surjr:tn sorpresa desagradables . 

Esta investigación también servirá para hacer análisis de nuestra capacidad 

de oferta para determ inados segmentos de l mercado . 

"La gran calidad no significa que las expectativas de l cliente deban 

satisfacerse a cualquier precio . La relación calidad-p recio no puede ser 

excesivamente alta" 11
. 

1° Fuente: Gronroos, A Service Quality Model and its Marketing lmpHcations . 1990 . 
11 lbid . 



Esta declaración también implica que no por el hecho de lograr calidad se vaya 

a un costo muy alto , sacrificar el entorno natural, social o cultural. La calid ad 

debe buscarse, pero sin perder de vista la competitivida d. 

La industria del turismo es una cadena en la que Intervienen varios 

participantes (el op erador tur istico, la aerolinea, el establecimiento hotelero , 

las empresas de amenidades , el pe rsonal de servicio, el transportista, etc .) 

cuyos servicios se juzgan en conjunto. El cliente, juzga el viaje y el destino 

en un conjunto, aunque tenga algunas opin iones positivas o negativas sobre 

determinados es labones de la cadena . El gobierno y en particular las 

autoridades, está por encima de todos los eslabones de la cadena, de tal 

rorma que les comp ete desempenar una función para ma ntener la calidad de 

los servicios a lo largo de toda esa cadena. Las autoridades públicas no 

pueden ser ajenas a la consecuc ión de la calidad del producto turistico . 

La calidad puede conseguirse si la cultura de la calidad se aborda desde el 

princip io , en los ámb itos de la planificación territorial, del dlser,o de la 

infraestructura de arquitectura y de la ecologia . 

La mejor promocrón es la mejora sostenible de la ofe rta turfstica . Hoy en dia 

son muy aceptada s por la demanda tur fs tica los mensa jes que apoyan en 

clases ecológica s . Por supuesto que estos mensajes de ben ser realidades , 

traduc iéndose en una gestión sostenible de los establecimientos : manejo de 



residuos, energia, alimentos materiales , etc., en un estado de autenticida d 

ambiental y cultural de dest ino en general. A esto se le denomina 

"ECOMARKETING" , es decir, a aprovechar la sostenibilidad como motivado r 

de la atracción turislica"12
. 

En Irlanda por ejemplo, la pro tección del pat rimonio natural y cultural ha 

conseguido atraer a los turistas. La esta ción de esqu i austriaca de Lec h, 

donde está prohibida la circulac ión de aut omóviles, surge como otro ejemp lo 

de destino donde los valo res de calidad ambiental priman sobre el desarrollo 

del turismo de masas y la consecución de altas cifras de lle gadas . El valor de 

la calidad ambiental muchas veces tie ne un precio re lativamente alt o . 

"Aunque Lech no es barato, el número de los visitantes que regresan indic a 

que, a su juic io, obtienen va lor a cambio de su dlnero"13
. 

"Una locali dad es más competitiva cuando ofrece una ca lidad ambienta l y 

cultural por encima de la disposición a pagar por ello de los turist as 

potenciales y reales . Es dec ir, la COMPETENCIA se estable ce 

con ve nc io na lm ente sobre el facto r precio; mientras que la 

COMPETITIVIDAD, t iene que ver con las ventajas compa rativas dinámic as 

que posee la calidad que la deferencias de otros destinos tur tsticos" . 

12 Marchena Gómez Manuel, El Turismo como Consumidor de Recurso s Naturales desde el 
Desarrollo Sostenible. 1996. 
l) lbid. 
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De lo anterior se puede conclu ir que la consigna de los destinos turlsticos 

actuales debe ser ofrecer a los mercados una calidad ambiental y patrimonial 

por encima de las expectativas de los consumidores- turistas. Esto podrla 

permitir que los márgenes comerc iales que se obtengan de la demanda 

turlstica sean mejores, puesto que habitua lmente se paga mayor precio, por 

un espacio calificado desde el punto de vista cultural y ambiental. Aunque se 

tendrá un menor nllmero de turistas, estos poseerán una mayor capacidad 

de gasto y producirfan impactos negativos menores. 

2.1.1. Segmentos del Turismo 

El tur ismo de acuerdo a las motivaciones del viajero, se divide en Turismo de 

Placer y Turismo de Negocios. 

UEI Turismo de Placer, en contraste puede ser organizado por un agente de 

viajes o independientemente organizado . Este cuenta con una abundancia y 

diversidad de destinos . En general el turism o de placer tiende expandirse a lo 

largo de los destinos, mientras el turismo de negocios está concentrado en 

especificas y clave s centros económicos" (lnternationa l Tourism : A Global 

Perspective OMT 1997). 

El Turismo de Negocios, puede ser definido corno la actividad turistica que 

tiene que ve r con atender encuentros y conferencias, entrena iento y misiones 



de venta; y en general toda promoc ión y contacto profesiona l. Para el mercado 

estadounidense, p r ejemplo , aproximadamente el 25')(, del total del mercado 

de negocios está re lacionado con los viaje s y es usualmente organizado por los 

agentes de viajes, e invo lucra estrictas citas de negocios y lugares a visitar . 

2.1.1.1. VIajes de Placer 

Los viajeros frecuentes cada vez adqu ieren expectativas más exigentes . 

Ellos ya no se conforman con simplemente echar un vL tazo al paisaje o 

relajarse en la piscina, ellos andan en b usca de significativas e intensas 

experiencias. 

Me rcados que ai~J una vez fueron considerados muy pe queños como para 

que los proveedores de turismo le de d icaran mucha atención, es tán 

constituyéndose hoy en dia en rentables nichos de mercado, este es el caso 

del Ecoturismo, el Turismo de Aventura , el Turismo de Salud, el Tur ismo 

Educaciona l y el Turismo New Age, que t iene que ver con aquella gente 

interesada en el esp iritua lismo y la metaflsica. 

Turismo de salud 

Tiene que ver con las facilidades con las que un destino cuenta para proveer 

servicios de cuidados para mejoras de salud . Combina iferentes tipos de 
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actividades, las cua les tienen en común un énfasis en lo saludable . Las tres 

principales formas de turismo de salud Incluyen: Cuidados médicos, el es tar 

en forma y relajac ión y la rehabilitación y recuperación . As l los turistas viajan 

para beneficiarse de un tratamiento especial que no está disponible en su 

residencia; para participar en tratamientos preventivos q e Incluyen dietas, 

relajación y ejerc icios; o también visitar destinos que ofrecen facilidades 

especiales para el cuidado de la sa lud e un área considera da particularmente 

beneficiosa para la recuperación de alguna enfermedad . 

Un establecimiento especificamente disel1ado corno centro turistico de sa lud 

es el SPA . Los re cintos de este tipo ofrecen tratamientos de salud estética , 

terapias antiestrés, masajes , programas de adelgazam iento y reducción 

alimentaria, asl como tratamientos de desintoxicación . Además suelen contar 

con gimnasio, sauna , tinas para hidro masajes e instalac iones deportivas 

varias. 

En esto han cosechado gran éxito el Centro Médico Texa s Houston y varias 

cllnicas del área de Miami. En Latinoamérica quien está a la cabeza en lo 

que es Turismo de Sa lud es Cuba . 



58 

Turismo Cultural 

Este es uno de los tipos de turismo más diflciles de definir, hBEta cierto punto es el 

segmento prototipo del turismo, pues uno de los aspectos mas generalizados del 

turismo es su calidad de actividad culturalizadora 

Si bien el turismo en si suele comprender una buena dosis de cultura, hay 

viajeros que tienen una especial inclinación hacia actividades netamente 

culturales o artlsticas. Las atracciones del turismo cultural son variadas e 

incluyen museos , exhibiciones artfsticas, conciertos y otros espectáculos de 

gran renombre. En áreas menos desarrolladas, puede incluirse prácticas 

religiosas, artesanlas y otras expresiones culturales. 

De este tipo de viajes participan desde los pequenos grupos educativos, 

hasta las personas pertenecientes al mercado de vacacio nes de masas que 

efectúan viajes de uno o más dlas a sitios culturales. 

Turismo de Nt1tura leza 

Abarca todas las modalidades turfsticas cuyo principal componente es la 

naturaleza silvestre, su práctica se realiza en parques y áreas naturales. 

Según Héctor Testoni (Revista Vitrina Informativa volumen 1 No. 4) el turismo 

de naturaleza comprende:Ecoturismo, Agroturismo y Turismo de aventura 
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responsable. Sin embargo otros autores como Ziffer (1989 ), Gremier (1994), 

Rodrfguez (1993) y Carrasco (1992) consideran que un turismo de naturale za 

no tiene nada que ver con el Ecoturismo , pues según ellos no son 

compatibles . 

Turismo de A ventura 

"En vista que el mundo dla a dla está cada vez más exp lotado y el turismo 

tiene menos destinos nuevos que descubrir, se tenderá a viajar tanto hacia 

las altas montañas como a las zonas submarinas o hasta Jos confines de la 

tierra" (Viajero VIP , Agosto 1998) . 

El turismo de Aventura lo practican aquellos turistas que están deseosos de 

vivir el peligro y la emoción a través de intensas experiencias . Algunos de 

esos turistas qui eren probar sus habilidades flsicas en usuales o inusuales 

formas . 

Ot ros quieren enfrentarse a la naturale za sin las modernas convenienc ias 

que hacen su vida segura y confortable . En general el turismo de aventura se 

apoya en la naturaleza y sus componentes elementales para el turismo , tales 

como: montañas , rlos , bosques, lagos , etc . Pero a diferencia de los tours 

tradícíonales en donde la naturaleza es apreciada por s belleza visual, el 
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turismo de Aventura entra en contacto con la naturaleza pero principalmente 

en situaciones riesgosas y dlflcile s que produce una sobreexit ación . 

Quienes practican el turismo de aventura, por lo general so individuos con 

esplritu aventurero, prestos a soportar ciertas dificultades y hasta correr 

riesgos dentro de limites aceptables . En el turismo de aventura se distinguen 

tres niveles de activid ad: 1) Turismo de Aventura Light (Ecoaventurismo) , 2) 

Turismo de Aventura de mediano grado de dificultad y 3) Turismo de 

Aventura Ext rema . 

La creciente variedad de opciones de aventura es la obvia consecuencia de 

un incremento en la demanda , asl se puede encontrar en el mercado 

servicios como : mountain climb ing, mountain bike, rafting, la escalada de 

paredes, el paracaidismo, vuelo en alas de lt a y parapente, e tre otras . 

El montañismo (mounta in climbing) es definido genéricam ente como "toda 

práctíca de excursión y marcha hecha por la montar,a , que puede Incluir o no 

la realización de escaladas " (Viajero VIP, Abril 1998) . 

El ciclismo de m onta r1 a (mountain bike) "se diferencia de l ciclismo de paseo o 

de la simple compe tencia dep ortiva por los escenarios do nde se practica : 

Terrenos montañosos y escabrosos, o vlas con sufic ientes cuestas 

empinadas como para exigirle al conductor un notable es fuerzo fls ico . Su 
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práctica requiere bicicletas diferentes a las convencionales" (Viajero VIP, 

Mayo 1998) . 

La caminata (trekking) "se aplica a las largas marchas por parajes naturales , 

preferiblemente aquellas que conservan su belleza virgin al. Se distingue de 

los paseos eco lóg icos porque buscan Intencionalm ente los grandes 

esfuerzos flsicos y porque suelen combinarse con Intereses de tipo 

arqueológico, el ológico, etc ." (Viajero VIP, Mayo 1998). 

El bungee jumping "consis te en el salto al vaclo desde un lugar elevado, 

generalmente un puente, aunque para el caso tambié se pueden utilizar 

torres, grúas, helicópteros y hasta globos aerostáticos . Quien se lanza al 

vacio lo hace suje to a gruesas correas que ceden hast a detener la calda a 

pocos metros del suelo" (Viajero VIP, Mayo 1998) . 

Para la práctica del parasailing "se necesitan cuatro elementos : una hermosa 

playa, una lanc a veloz, un buen paracaldas y muchos deseos de vo lar. El 

yate debe avanzar a toda velocidad para arrastrar con una soga al 

paracaidas y a su ocupante a unos treinta metros de altura" (Viajero VIP, 

Mayo 1998) . 

El rafting "consiste en el descenso por un rlo de aguas blancas y con 

obstáculos (repechos , piedras, troncos de árbol), en un bote neumático con 
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capacidad para cuatro a diez personas . Los implemento ~ que se necesitan 

son un chaleco salvavidas , un casco y un remo . Hay se is niveles que van 

desde el nivel uno, dos y tres que no requieren de ninguna experiencia 

previa, el nivel cua tro para avanzados y el nivel cinco y seis para expertos " 

(V iajero VIP, Feb rero 1998). 

Algunas de las modalidades mencionadas anteriorment e son consideradas 

de partes extremas . 

Un aspecto que disminuye a los practicantes del turismo de aventura, es que 

uno suelen conformarse con un solo tipo de aventura, por lo que andan en 

busca de emociones tan diversas como las proporcionad s por el ascenso a 

un humeante volcán en Hawaii, las expediciones por los parajes más 

recónditos de la selva amazónica, las exploraciones de cave rnas 

desconocidas que ofrezcan la oportunidad de descubr ir centros prehistóricos, 

o de bucear por r los subterráneos" (Viajero VIP, Mayo 19 6) . 

En lo que tiene ue ver con las profundidades oceánicas la tendencia apunta 

hacia los sumergib les transparentes, que ofrecen a los turis tas un excelente 

panorama subacuático . Finalmente, los confines de la Tierra dejarán de ser 

tales para incorporarse a las grandes rutas turlstic as undiales, ese es el 

caso de la Antárt ida (Viajero VIP , Agosto 1998) . 
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Ecoturismo 

Hay varias definic iones de este término y muchas veces He confunde con el 

Turismo de Aventura o sencillamente con un turis mo de naturaleza , 

pr incipalmente porque el prefijo ECO ha sido utilizado indiscriminadamente 

como slogan en todo movimiento e Idea a la que se quiere dar una 

resonancia ambientalista sin una concientización de lo que esto significa, por 

lo que el término ecoturismo ha sido ut il izado y ex lotado sin ningún 

conoc imiento ni contemplación . 

Sin embargo, el ecoturismo es "el desplazam iento hacia áreas naturales para 

entender la cultura y la historia natural de l ambiente total con las 

precauciones nec esarias pa ra no alterar la integridad de los ecosistemas y 

generar oportunid ades económicas que permitan que la conservación de las 

áreas natura les se vuelva beneficiosa para las poblaciones locales" (B randon 

1993) . 

Muchos autores usan el término "Turismo de Naturaleza" como sinón imo de 

Ecoturismo . La t rans ición o paso entre ecoturismo y turismo de natura leza es 

tenue ya que se práctica con el mismo medio y las actividades recreac iot1ales 

frecuentemente son las mismas . Más Ziffer (1989) advie rte que "el término 

turismo de naturaleza no es necesariame nte compat ible con el medio natural 
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donde se practica, ya que el entorno natural es aprovechado a partir de los 

deseos y las motiva ciones de los tur istas" . 

Autores como Grenier (1 994) , Rodrlguez (1993) y Carra sco (1992) opinan 

que este tipo de turismo que se foment a en Galápagos es un turismo que 

aprovecha la naturaleza, sin tomar las medidas necesarias para mitigar los 

impactos negativos que están sufriendo actualmente las Is las . 

Tanto el turismo de naturaleza como el de avent ura , normalmente no 

comparten los criterios de sustentabilidad que se le atribuyen al ecoturismo . 

El ecoturismo por su parte debe promover : 

1. Viajes y activid ades recreativas responsables hacia las áreas naturales 

silvestres con el fin de apreciar, disfrutar y fundamentalmente , entende r 

tanto los prob lemas ambientales como los valo res naturales y culturales 

que estas pose en. 

2. El apoyo a la conservació n del área natural silvestre y el uso sostenido de 

los recursos . 

3. La participac ión de las poblaciones locales para asegurar que estas 

obtengan el máximo de beneficios económ icos provenientes de la 
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actividad turls l ica, que les permita minimizar las prácticas no sustentables 

y usar razonable m ente los recursos para su propio benefic io . 

4 . La máxima disminución de los posibles impactos eco lógicos y culturales 

que esta actividad puede generar . 

5 . La educación ambiental y la formac ión de valores, tanto de los visitantes 

como de las poblaciones, para que contribuyan a afia1 zar la conservac ión 

de las áreas naturales y de las tradiciones culturales existentes. 

Aunque es dificil definir al ecoturista, generalmente el turista orienta sus 

intereses hacia temas asociados con los bosques tropicales, hacia la 

adquisición de conocimientos sobre estos ecosistemas exót icos y sobre las 

manifestaciones culturales que las integran, asl como a la observación de las 

últimas especies en peligro de extinción . 

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por el lnst rt uto Mundial de los 

Recursos (WRI/Linberg 1991) identifica los siguientes perf iles de turista : 

a) Turistas con fuertes tendencias ecologistas, Investigadores o miembros 

de una gira especifica concebida para estud ios eco lógicos e 

investlgacio es puntuales o para co laborar en acciones de conservación y 

apoyo social. 
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b) Turistas dedicados a la naturaleza, gente que visita especlficamente 

áreas protegldéiS o áreas con valores naturales y cult urales que desea 

conocer y es tu ia r . 

e) Turistas naturalistas suaves, que solamente desea n visitar lugares 

exóticos y por lo general tienen interés en la megafauna o meganora y 

desean tener u a experiencia somera con la gente local o grupos étnicos . 

d) Turistas causa les, que viajan de manera incidental y escogen un área 

silvestre o cultural por su popularidad y la incluyen como parte de su 

~inerario . 

Según estudios rea lizados, los dos últimos grupos son lo que mayormente 

conforman el merca do (Ziffer 1989 ; Ashton 1991 ; Goodwin 1993) . 

Turismo Rural 

Al igual que el ecot urismo, el turismo rural es dificil de definir porque incluye 

una multitud de formas . Se caracte riza por la visita a áreas que se alejan 

mucho del estilo de vida de las grandes urbes. Un ejemp lo del turismo rural 

es el turismo de hacienda o Agroturismo, el cual se est á desarrollando en 

Europa. En 1994 en Austria hubo 21 .000 haciendas que ofertaron 109 .000 

habitaciones . 
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Uno de los aspectos que caracterizan al turismo rural, es que provee una 

experiencia de forma de vida que muestra un marcado contraste con el estilo 

de vida de las modernas ciudades. 

Permite al hombre urbano adentrarse en la ldloslncracla 1 ural, vlvenclando 

las costumbres y aspectos socio-culturales del hombre de campo, 

disfrutando además de un entorno natural y exclusivo. Gozar de la camptna 

en un estado silvest re, alejado de las presiones urbana s y con el valor 

agregado que significa una atención personalizada y artes anal por parte de 

los anfitriones . Realizar múltiples actividades recreativas, deportivas y 

rura les, en forma tot almente independiente y espontánea, en oposición a lo 

estructurado del turismo y la hotelerla convencionales . 

Turismo Educacional 

Aún cuando todo ~s los tipos de turismo pueden ser considerados como 

educativos, pues ermite al visitante aprender de la cult ura del destino y 

ot ros aspectos de su sociedad, el turismo educacional generalmente se 

refiere a los viajes en los cua les el aprendizaje ocurre baj un programa de 

estudios formales, usualmente por un semestre o un ano académico . Permite 

tomar ventaja de recursos como el Id ioma y la cultura del destino . 
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Cie rtos tours pueden también ser conside rados como tours educacionales . 

Estos tours están ce ntrados en sitios significativamente hist óricos , históricos 

o culturales; frecuentemente son liderados por un profesor experto en estos 

sitios . Los tours educacionales normalmente incluyen libros , conferencias y 

algunos otros materiales complementarlos para crear una experiencia de 

aprendizaje más forma l. 

Turismo de la Nueva Era 

Un número crecie nte de touroperadores están ofrec iendo programas 

enfocados en la metaflslca y la espiritualidad ; dlser~ados para viajeros que 

están en busca de significados profundos de la vida, y el deseo de escapar 

del excesivo materia lismo del mundo . 

El turismo de la nue va era incluye. elementos del turismo e ltural , del turismo 

de salud y del ecoturismo . Las personas que se conside ran parte de este 

movimiento comparten la creencia de la importancia del prendizaje de las 

cuHuras ancestrale s, abarcando la espiritualidad , la met aflsica, el yoga , la 

meditación, la med ic ina natural, la herbologla y la comun ión. Algunos sitios 

preferidos por los turistas de la nueva era, datan de la era Precristiana, tales 

como Stonehenge , las Islas del Este y las Pirámides de Eg ipto . 
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Otros destinos del turismo de la nueva era se centra en la oferta de yoga, 

meditación guiada, ejerc ic ios , masajes y dietas . Ese es el caso de Sedona, 

Arizona (US), Bali (Indonesia) y Dominica en el Caribe . 

2.1.1.2. Segmentos Especiales del Turismo de Negocios 

Encuentros 

Pueden ser definidos como eventos disenados para reunir a las personas 

con el propósito de intercambiar información. El término Encuentros inc luye 

una variedad de tipos de eventos que difieren en su tamal'lo, objetivo y 

agenda como lo es el caso de foros, seminarios , simpos ios, etc . 

Los encuentros tarnb ién pueden ser clasif icados por su fu nción: Encuentros 

de ventas, de gerenc ia, seminarios de entrenamiento, enc uentros técnicos y 

profesionales, para la introducción de nuevos productos o encuentros de 

patrocinadores. 

Viajes de Incentivo 

El segmento de negoc ios que usa la fascinac ión y el encanto de un viaje para 

incentivar o recompensa r un logro empresarial. Un tlplco ejemplo de un viaje 
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de incentivo podrla ser unas vacaciones pagadas para dos personas en un 

resort. Algunas veces este tipo de vacaciones puede Incluir seminarios 

motivaciona les, act ividades para fortalecer la moral, actividades de un grupo 

re lacionado con los negocios, ta les como programas de entrenamiento para 

las empleadas, Int roducción de nuevos producto s y campanas 

promociona les. 

El viaje de incentivo se orienta a proveer de un agradable ambiente , en 

donde la relajación y el esta r desconectados de la rut ina ayuda a los 

participantes a tener una mejor interacción con el grupo. El hecho de hacer 

un retiro puede contribu ir a la soluc ión de una varieda de prob lemas, 

motivando a los involucrados a pensar de una manera profunda, lo que 

podrla ayudar a obtener resultados que beneficien a la companla. Estos 

resultados incluyen: Aumento en la productividad y un inc remento en las 

habilidades, moral y en la motivación para alcanzar las metas 

organizacio na les. 

Exposiciones 

Las expos iciones generalmente son grandes eventos en los cua les los 

vendedores pueden mostrar y mercadear sus productos y servicios a sus 

potenciales clientes y compradores. La meta de la exhibición es atraer a los 
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concurrentes , informarles acerca de sus productos y servicios, y establecer 

un contacto que conducirá a la venta. 

Convenciones 

Se refiere a un término que combina los encuentros y las exposiciones . La s 

convenciones tienen la reputac ión de generar grandes gastos y de crear 

impactos sustanciales en la economla del pals o ciudad anfitriona. Lo s 

grandes eventos de convenciones traen prestigio a nivel nacional e 

internacional, convirtiéndose en una invaluable herramienta de las rela cio nes 

públicas . 

2.1.1.3. Turismo A lternativo 

El turismo altern ati vo engloba pequenos segmentos que se vislumbran como 

tendencias y que no por el hecho de ser pequenas las agencias de v iajes y 

touroperadores han dejado de tomar en cuenta en sus ofertas . La s 

preferenc ias del tur ismo alternativo "no son tan novedosa s. como se las pinta . 

En realidad se trata de viajes prácticos que en los últimos ar1os han resurg ido 

como atractivas variantes ante las formas clásicas del turismo" (Viajero Vlp, 

Junio 1995) . 
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Estas preferenc ias e intereses especificas de determinados grupos pueden 

adquirirse en viajes organizados y planificados al detalle para que el pasajero 

sólo se preocupe de su disfrute . Asl, surge el Turismo Industrial, el Turismo 

Hotelero, el Turismo Sexua l, Turismo de Compras, Turismo Arqueológico, 

Turismo de Familia, Turismo antropológico, Turismo Lúd ico, entre otros . 

Turismo Industrial 

Este tipo de turismo está dedicado a esos viajeros particularmente 

interesados en visitar cent ros industriales, conocer las fases de producción 

de vehlculos a omotores o equipo aeronáuticos, asistir al ciclo productivo de 

alimentos, materiales plás ticos o energla eléctrica . En ar'los recientes el 

turismo industria l ha cobrado gran impulso especialmente en los paises 

desarrollados . 

Turismo Hotelero 

Esta vieja mo alldad de viaje está registrando un renovado Interés . Tiene a 

ciertos hoteles y en especial algunos de sus habitantes como verdaderos 

destinos en si mismos, donde los huéspedes se gratifican con el solo hecho 

de dorm ir en la cama o de darse un baflo de es pum a en la tina por donde 

han pasado los personajes del jet-set internacional. 
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Una de las piezas buscadas es la suite Everglade , la favorita de Alcapone 

cuando tenia ue despac har algún negocio en Florida. En Europa se 

destacan el Meurice de Parls, el Excelsior en Roma y el Ritz de Madrid , 

establecimientos: favoritos de reyes , pollticos, potentados y artistas . 

Turismo Sexual 

Es practicado por personas que hacen de los placeres sexuales la principal 

finalidad de su v iaje. Los resorts ca ribenos y en especial Cuba tiene fama de 

ser destinos de turismo sexual. 

Turismo de Compras 

Hay quienes salen de viaje exc lusiva o al menos principalmente para 

comprar, yA sea p<HA uso propio , para hacer regalos, para cumplir encargos 

de los amigos o para vender mercaderla una vez de vuelta a su lugar de 

origen. El destino número uno para el turista latinoamericano amante de las 

compras es Miaml. Otros muy apetecidos internacion lmente son Parl s, 

Milán, New York, Panamá, Freeport , Hong Kong , etc . 
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Turismo Arque,ológico 

Para quienes tienen la arqueologla por interés especial, el turismo encierra 

también una extensa gama de posibilidades . Los mejores destinos para la 

práctica de esta modalidad son aquellos donde se desenvolvieron en el 

pasado importante s pueblos o civilizaciones que han dejado una gran riqueza 

arqueológica. La Acrópolis Ateniense, el Coliseo Romano, Stonehenge , las 

ruinas incaicas preincaicas emplazadas a lo largo de la Cordille ra de los 

Andes, la Gran Muralla y los paises que abarcan la a tigua Mesopotamia 

son algunos de lo s sitios que constituyen una atracción irresistible para los 

turistas arqueológicos . 

Turistno de Ftuní/ia 

Casi cualquier sitio puede servir como escenario de unas vacaciones en 

familia, pero hay empresas e inc lusive ciudades ente ras que se dedican 

especlficamente a este segmento del mercado . A man era de ejemplos se 

pueden citar Bascobel Beach, resort de la cadena jamaiquina Super Clubs ; o 

Premier Cruise Lines , cuyo programa The Big Red Boa el está especialmente 

diseñado para que grandes y chicos puedan divertirse por igual a bordo de 

sus naves. 
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La ciudad para familias por excelencia es Orlando. 

Turismo Antropológico 

Ciertas personas tienen un interés especial en otras personas, 

particularmente en aquellas pertenecientes a pueblos, d sde el punto de 

vista occidental, pl imitivos o simplemente exóticos . Esos pueblos nativos no 

siempre se encuentran al alcance del tur ista, a pesar que hay grupos 

abor lgenes que ac tualmente viven de l turismo . 

Turismo Lúdico 

Cada dla se pone más de moda el juego y cada dla aparecen más casino a 

lo largo y ancho del planeta . El destino clásico del turis o lúdico es Las 

Ve gas, a la que se la cons idera la capitAl mundia l de l juego. Las Islas 

Bahamas tienen similar reputación, al igua l que Mónaco y Atlantic City. Un 

buen número de t ristas viaja a estos lugares sólo para probar suerte en los 

casinos . 
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2.2. Oportunidades 

Una de las transfo rmaciones más radicales en la sociedad global a finales del 

siglo XX ha sido la revolución medio ambiental. Prácticamente todas las 

capas sociales están asumiendo con diferente velocidad y perspect iva la 

preocupación por la re lación entre economla y ecologla . El turismo es una de 

las actividades económicas que mejor com b ina el binomio 

promoción/conservación de la naturaleza en las estrateg ias de desarrollo . 

Es notable el Interés del público por la ecologla, por el contacto con medios 

ambientes naturales no contaminados y por todo movimiento que evite la 

degradación ambiental del planeta . En este sentido el Ecoturismo es una 

actividad que se presta para mezclar los dos conc eptos, el desarrollo 

sostenible y el tur ismo . 

Por otro lado el ráp ido crecimiento del número de turistas que buscan 

experiencias de via jes nuevos , diferentes, significativo s, debe llevarnos a 

concluir que los deseos consum istas del Individuo, ya no obedecen tanto a la 

acumulación de bienes materiales, sino a la búsqueda de experiencias 

vividas, que aporten algo al esplritu, lo cual lo Impulsa a realizar viajes de 

conocimiento y exploración más que sedentarias visitas . 
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El turista moderno es activo, valora la autenticidad cultura l, la sostenibilidad 

ambiental, interviene persona lmente en la organización de los viajes, es 

exigente y con gran preocupación por la relación calidad/precio. Está 

buscando un cambio de ambiente, un tipo de vida diferent e que se expresa 

en diversos gustos, que se traducen en diferentes modalidades y tendencias 

turisticas, tales como: ecoturismo, turismo de aventura, turismo rural, etc. 

El futuro de los parques nacionales y otras áreas protegidas en el Ecuador 

dependerá de la habilidad de sus autoridades en garant iz r por un lado su 

protección, y por el otro, su disfrute por parte de lo s visitantes . Las 

tendencias turisticas as l lo exigen: Un medio ambiente bien conservado y 

una experiencia recreativa de alta calidad. El capital nat ural y cultural son 

fundamentales en la competitividad turlstica internacional. De modo que el 

cuidado, protección y manejo sostenible de los mismo se convierte en 

factores no sólo éticos, sino esencialmente económicos de la dinámica 

promoción y desarrollo turlst ico . La sostenibilidad del capital natura l y 

ambiental no debe ser visto como una carga sino como una oportunidad y 

una ventaja competitiva en la oferta turlstica globalizada . 

Datos de la OMT dan cuenta que en 1997 se manifestaron tres principa les 

corrientes turisticas en las Américas, la rnás importante está representada 

por los viajes de los residentes de los paises de las A éricas hacia los 

demás paises del cont inente. Esta forma de turismo se define como turismo 
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int raregional. La segunda corriente turl stica se refie l e a las llegadas 

procedentes de Europa y principalmente de los paises de Europa Occidental. 

La tercera corriente turlstica, por orden de importancia, es Asia. Las cuotas 

de mercado para las Américas, Europa y Asia, son del 73,1, 16,3 y 8,5% 

respectivamente. Estos datos nos dicen que Ecuador debe ded icar buena 

parte de sus esfuerzos a cap tar la corriente turlstica intraregional. 

En 1997 se realizaron encuestas a los visita ntes no reside ntes en el Ecuador, 

tanto en los aeropuertos de Quito y Guayaquil como en 1 s entradas al pals 

por el norte Tulcán y por el sur Hua qulllas . Estas encuestas han tenido 

resultados diferentes : Por ejemplo las realizada s en los aeropuertos 

revelaron que las principales motivaciones para visitar Ecuador fueron las 

tierras insulares (puede ser por la atrac ción que ejercen las Islas Galápa gos) 

en primer lugar, Montanas y Vo lc anes en seg undo lugar y las 

manifestaciones culturales en tercer lug ar, seguidas por la Amazonia . 

En contraste, las encuestas en las fronteras sitúan a las costas y playas 

como la principa l motivación (podr la ser por la gran cantidad de Colombianos 

que visitan las playas ecuatorianas); luego las montanas y volcanes, seguido 

por las manifestaciones culturales . 
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Otros aspectos que motivaron la visita a Ecuador son el paisaje y el clima en 

ese orden. Este resultado se manifestó en igual proporción tanto en los 

aeropuertos como en las fronteras . 

Estos datos evidencian que los sit ios naturales y las manifestaciones 

culturales cons tituyen el mayor atractivo de Ecuador , pero no debemos 

conformarnos con estos datos someros, es necesario hacer Investigaciones 

que arrojen información útil para el marketing del turismo en Ecuador . 

En Encuestas rea lizadas por CETUR (1997) en los aeropuertos de Quito y 

Guayaquil se registró, que los lugares más visitados por los no res identes 

encuestados son: Quito con una participación del 47,51% . Esto podrfa 

deberse a que Quito es la ciudad donde llegan la mayor parte de vuelos 

internacionales, ya que Guayaquil es un destino de transición a las Islas 

Galápagos. 

Le siguen en orden descendente Otavalo (30 ,96%), Cuenca (29,80%) , 

Galápagos (25,15%) , Baf\os (23,79%), Amazonia (22,43%), Riobamba 

(20,49%) e !barra (14 ,03%) . En menor proporción las playas de Guayas 

(13,06%) las playas de Esmeraldas (11,89%) y las de Manabf (11,31%) . 

De acuerdo a los resultados de estas encuestas los destinos de la serranla 

obtienen una puntuac ión más alta que los de la costa. Puede ser que los 



80 

aspectos montanosos, volcanes y manifestaciones culturales que se 

mantuvieron constantes en las encuestas realizadas en los aeropuertos y las 

fronteras hayan influido en el re sultado. 

No cabe duda que el gran potencial turlstlco del Ecuador está en su 

diversidad, tanto cultural como de especies animales y vege tales . Ecuador es 

un pals que posee grandes cualidades para convertirs e en un dest ino 

ecoturlstico . 

En una superficie relativamente se tienen al menos cuatro regiones 

naturales : La Insular, la Costera, la Andina y la Amazónic a. El visitante en 

cada una de estas cuat ro reg lo nes tendrá experiencias muy diferentes , ya 

que el paisaje, la flora y la fa una, asl como el elemento cultura l varlan 

notablemente de u a región a otra. 

Numerosos estudios han revelado que Ec uador es rico en biodiversidad . Esta 

extraordinaria biodiversidad se le ha atribuido a varios fac tores, ent re ellos : 

Su posición geográfica en la zona ecuatorial; la presencia de la Cordillera de 

los Andes y la Influencia de varias corriente marinas. Estos faclores han 

creado un pals de grandes contrastes geogréflcos y climáticos que en 

términos ecológicos se manifiesta en la existencia de viarias clases de 

ecosistemas y e términos biológ icos en una enorm e abundancia de 

especies de flora y fauna . 
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El Sistema de Are as Protegidas del Ecuador actualmente abarca 4 ' 600 .000 

hectáreas, repartidas en 23 zonas manejadas por el Estado, que 

corresponden al 17o/o del territo rio nacional. Adicionalmente existen otras 125 

áreas con la denominac ión de bosque protector o reservas privadas . 

Estos datos no incluyen 7'000 .000 de hectárea s que comprenden la Reserva 

biológica de Recursos Marinos de Galápagos . A nivel mund ial el Ecuador es 

el pals con mayor roporción de área pro tegida en relación con la superficie 

terrestre (INEFAN) 

"De todas las cat egor las especificas de ecoturistas en el mundo, la más 

nutr ida es la del observador de aves u ornitó logo . La mayor proporción de 

estos ornitófilos se encuentran en Norte Amér ica, per tam bién hay números 

considerables en el Reino Unido, Alemania, Holanda, Japón y Espar~a . La 

mayorla de las agencias operadoras de tours para observadores de aves se 

encuentran en Estados Unidos y el Reino Unido, pero em iezan a proliferar 

en otras partes de l mundo"14
• 

El Ecuador posee cas i 1.600 especies de aves que repre sentan el 20% del 

total que existe en el p laneta . Solamente de collbrles exist en 119 variedades 

reg istradas . Por otra parte el Ecuador posee el mayor n · mero de espec ies 

14 Ziffer, Turismo de Naturaleza y Desarrollo . 1989 . 
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por unidad de área en América del Sur . Al Ecuador por lo tanto, se le 

presenta una gran oportunidad para el turismo y la gran responsabilidad de 

preservar este patrimonio. 

Se deberla promover la observación de aves y balle nas entre el creciente 

mercado de personas mayores de 45 arios de paises Europeos y USA . De la 

misma forma deberla aprovecharse el posic ionamiento de las Islas 

Galápagos en el me rcado internacional, para que sirva como un gancho para 

la promoción de otros destinos turlsticos del Ecuador continental. 

La ubicación est ratégica del Ecuador, cerca de la es uina noroccidental de 

Sur América, le confiere una ventaja competitiva sobre otros destinos 

ecoturlsticos suramer icanos que emp iezan a cobrar gran importancia , como 

Brazil, Argentina, Perú y Chile, que por su relativa proximidad a Estado s 

Unidos y Canadá, se convierten en la competencia número uno pa ra captar 

lo mercados de aquellos paises que constituyen los mayores focos de 

emisión ecoturlstica a nivel mundial. Aunque cabe enfat izar que el 

ecoturismo no necesariam ente tiene que limitarse a captar los segmentos de 

mercado del turismo basado en la nat urale za. Los mercados potenciales para 

el ecoturismo p ueden también buscarse entre otros viajeros especializados, a 

quienes de les podr la tentar para que realicen un viaje ecoturlstico . 
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Debe ser un reto para el ecoturismo alcanzar tambié n aquellos clientes 

potenciales que aún no se han familiarizado con el concepto ecoturlstlco . 

Datos muy útiles para selecc ionar mercados a penetrar son los estadlsticos 

de la OMT, en lo que respecta a los paises que más gast ron en turismo (no 

se incluye transporte) en 1996 . En se orden fueron Alemania, Estados 

Unidos, Japón, Reino Unido, Francia, Italia, Austria, Holanda y Canadá . 

Estos paises y las cifras de dinero deberlan ser considerados en estudios de 

investigación que ayuden a entender aún mejor el com portamiento de los 

diferentes mercado en cuanto a gastos, poder adqulsitl o y disposición al 

pago . 

"El objetivo debe ser captar el mercado europeo, japonés y de Estados 

Unidos, los que han demostrado un especial interés en el turismo de 

aventura, ecológ ico , cultural y de salud . Paises orientales como el Japón son 

un gran potencial t urlstico para Ecuador , a los que se puede atraer con las 

bondades de las fuentes termales y lugares como Vllcab a mba" 1 ~ . 

El ecoturismo debe ser ente ndido como una modalidad más del turismo , es 

decir que toda moda lidad de turismo , ya sea basado en recursos naturales o 

no, debe circunscr ibirse dentro de l marco del desarrollo sostenible , el mismo 

D Juanita VaRejo, Ex-ministra de Turismo. Diario Expreso, junio 9 de 1998 . 

/ 
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que ha sido definido como "un patrón de transformacio nes estructurales de 

Indo le socio económico que optlm iza los beneficios sociales y económicos 

del presente, sin poner en riesgo el potencial para obtener beneficios 

similares en el futuro" (Héctor Cevallos) . Sin embargo, esto no significa que 

todo el turismo deba convert irse en ecoturismo, pues siempre habrá gente 

que quiera hacer cosas diferentes, como visitar grandes metrópolis, museos 

de arte contemporáneo, centros nocturnos o ir de compras a los centros 

comerciales. 

El turismo no deberla ser considerado como la principal fi nalidad de un área 

protegida, sino como un inst rumento que ayude a la conservación y apoye al 

desarrollo sostenible de las comunida des locales . Es decir que no deberla 

concebirse al ecoturismo como el remedio eficaz, ni como la actividad única 

de una comunidad rural. Este deberla constituirse en una actividad 

complementaria de ot ras de lndole tradicional que han enido desarrollando 

los habitantes locales, por lo que deberla también dársele un Incent ivo a 

actividades como la agricultura, la pesca, la recolección de frutas tropicales y 

otras que aseguren un uso sosten ido de los recursos naturales en aquellas 

zonas que sea permitido . 

Puesto que la demanda turfst ica actua l aprecia la autenticidad cultural y 

social de una comunidad, es Imprescindible que tanto la transportación , el 

alojamiento, las com pras y otras actividades a realizar sean diseñadas 
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desde el respeto integro a las bases culturales de la comunidad anfitriona . 

La comunidad debe tener la libertad de decidir que tanto contacto desea 

tener con los visitantes, asl como dónde y cuándo. 

Una fórmula que motive a la comunidad a participar es la base de que las 

infraestructuras que se ejecuten sean beneficiosas por igual, para que 

la población residente visualice la mejora de calid ad de vida local 

proporcionada por el turismo y al mismo tiempo facilite co nsolidar una mejor 

relación con la población turlstica. 

Con la finalidad de garantizar la privacidad y de foment ar una participac ión 

en el manejo de la actividad , la comun idad debe tener la libertad de decidir 

que tanto contacto desea tener con los visitantes, asl com o donde y cuando . 

Las comunidades locales, el sector público, el sector pr vado, con el apoyo 

de las organizac iones no gubernamentales deben trabajar coordinadamente 

dentro de un m arco de una polltica ambiental que asegure la conservación , 

tanto del patrimonio natura l como cu lt ural y el respet o por el entorno en 

general. Esto contribuirá a ofrecer aquello que las tendencias dictaminan 

acerca de lo que el turista busca en un destino : un entor o humano y natural 

de calidad . 
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El Reglamento de la l ey de Desarrollo Turlstico deber la dar una amplia 

cobertura al ecoturismo, a través de una leg islación clara y práctica, que de 

impulso a una gestión tur fstica sustent able en las Areas Natura les del 

Ecuador . 

Las constantes invest igaciones acerca de las expectativas de los visitantes, 

tanto potenciale s como de aque llos que tuvieron la oportunidad de conocer 

un sitio son indispensab les para medir la satisfacción o para compara r las 

expectativas de calidad con la capacidad de oferta del sitio, tanto el med io 

natural como los servicios, de tal forma que permanentemente se logre la 

satisfacción del visitante, siem pre y cuando no vaya en contra de la 

sustentabilldad del destino. Si bien es cierto que es más Importante para el 

ecoturista la naturaleza del sitio a visita r o las manifestaciones culturales 

propias, que el edificio de alojamiento o el res taurante, tampoco habrá que 

interpretarse lo anterior en el sentido que las Instalaciones y servicios 

turis ticos sean de mala calidad o me diocres . El personal de servicio o de 

contacto constituye un elemento clave para la consecución de la ca lidad , por 

lo que su formac ión para la cal idad es esencial , ha de ser continua y 

realizarse en la empresa, aunque también debe impartirse una form ación 

básica antes de l empleo . 

Es necesario q e se lleven controles est ad fsticos en cada uno de los sitios 

turlsticos del Ecuador , en donde se recoja información prec isa del número 
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de visitantes que recibe, su procedencia, motivacione s, tiempo de estadla , 

nivel socioeco nóm ico , etc ., de modo que sirva de apoyo para la ejecuc ión de 

proyectos que contribuya a un adecuado desarrollo de l turismo local, que al 

mismo tiempo sirva como formación para la planificación regional y nacional 

del turismo y, para el mercadeo del producto turlstico de Ecuador. 

A la administración pública le debe corresponder la promoción, el incentivo y 

crear las cond iciones necesarias para la sostenibilidad y accesibilidad del 

recurso turlstico . El sector privado debe gestionar empresarialmente los 

establecimientos que sirven bajo previo las necesidades de los turistas . 

En lo que resp ecta a la planificación tur fstlca, deben Intervenir todos los 

implicados : la admin istración pública, los empresarios, los trabajadores y las 

organizaciones no gubernamentales . El plan no debe ser un volumen grueso , 

imposible de rea lizar, que desborde las posibilidades de financiamiento o de 

ejecución por parte de la administración pública y los agentes privados , sino 

que debe identificar un número determinado de grandes acciones concretas , 

que hayan sido obtenidas en consenso y no implantada s por la fuerza. 

Debe promove rse reglas de juego asumibles por todas , donde se pacte y se 

ceda el beneficio de la sostenibilidad ambiental, la competitibidad privada y 

el bienestar de la comunidad local. 
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Un plan debe buscar la rentabilidad económ ica, ambiental y social del 

turismo en las comunida des y debe sustentarse en dos grandes estrategias : 

mejorar el pro ducto y mejorar la comercialización . 

Mejo ra r el producto implica mejorar el recurso turlstico, los servicios de uso 

público, el eq uipamiento turlstico , los servicios turlsticos y todo el entorno del 

destino . Cont ar con recursos humanos calificados y residentes hospita larios , 

es una cualidad que engrandece el producto . La población debe estar 

educada para el fenómeno turls tico, de esta forma nuestro producto turlstico 

tendrá bases sólidas. 

Mejorar la comercialización implica convertir los recursos tur lstlcos 

potencialmente atract ivos, en productos perfe ctamente vendib les y 

comercializab les en los mercados . "Del lado de la demanda, se necesita que 

el recurso lo cal se cono zca en los mercados, la acc esibilidad y posibilidad de 

llegar y disfrutar del recurso . Del lado de la oferta , es preciso que el rec urso 

se convierta en producto : esto Implica configurar el conjunto de componentes 

capaces de sat isfacer una experienc ia de viaje que responda a motivaciones 

turlsticas de un determ inado segmento de mercado identificar los servicios y 

equipamient os necesarios que cubran las necesida des básicas del visitante y 

que le permita disfrutar de los atractivo s del destino . 
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Los recursos turls ticos, es decir, la naturaleza, la cultura viva, los vestig ios 

históricos y prehis tóricos, etc ., se convierten en productos logrando que los 

atractivos turlsticos de la localidad penetr.en en los mercados; siempre que se 

estab lezca una re lación sensata entre la singularidad y el atractivo de los 

recursos loca les , y el tipo de segmento de la demanda a atraer por la 

tipologla de recursos que se posea, distancia, disposición a pagar, segmento 

profesional, edad, procedencia, etc ."16
. 

Debe quedar claro que una cosa es promocionar a la comunidad con sus 

atrac tivos, recursos, esfuerzos para el desarro llo turlstico y otra es 

comercializar . Se puede promover mucho, gastar bastante dinero en tener la 

Imagen y luego llega el turis ta y no hay tours ni paquetes turlstlcos para 

comercializar , nada que los agentes privados pueda n ofertar. 

Es necesa rio efectuar estudios de mercado que nos permitan determinar el 

tiempo de publicidad que funciona rá mejor en cada mercado meta, asl como 

distribuir estratégicamente en cantidad los presupuestos de promoción a los 

mayores emisores de turismo del mundo, toma ndo en conside ración la 

segmentación del mercado y las tendencias mundia les . 

16 Marchena G6mez Manuel, El Turismo como Consumidor dt> Recursos Naturales desde el 
Desarrollo Sostenible. 1996. 
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La promoción debe estar respaldada por estudios de mercado , siendo 

urgente que se asigne un presupuesto mucho mayor a esos estudio s, 

deberlan cent ra rse más en aspectos cualitativos que cuantitativos . 

El proceso de Investigación de mercado debe Involucrar un segulmie nto , de 

tal forma que cada vez se obtenga información út il y precisa . Una eva luación 

de los gasto s promociona les es Indispensable para Identificar si las 

estrategias util izadas y todos los esfue rzos promoc iona les produjeron los 

resultados q e se fijaron . 

Una pieza clave en este asunto , lo son las ofici as de turismo en el 

extranjero . En este sentido los embajadores pueden ayudar mucho. Los 

destinos neces itan acercarse a los clientes y estas oficinas son las más 

próximas a los turistas potenciales . Aunque tienen un papel muy oficia l y 

diplomático, estas deben desplazar su función hacia los estudios y la 

investigación , y a evaluar los deseos y las necesidades del mercado en el 

que se encuent ran . 

Ya no basta co n distribuir unos cua ntos folletos y hacer acto de presenc ia en 

determinado s cocteles , sino que es necesar io que se formulen 

investigacione s y estudios que contribuyan a elaborar confiables planes de 

Marketing . 
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Como instrumento de apoyo a las investigacio nes de mercado debe 

impulsarse y fomentarse, estudios , análisis, conferencias, seminarios, etc ., 

que nos informen sobre la situación de l turismo nac ional e internacional. No 

se puede tomas decisiones si no hay una m lnima base de investigación, de 

orientaciones de desarrollo. Debemos estar al dla y alerta a cambios en la 

segmentación de los mercados, las necesidade s y exigencias de los 

consumidore s, la estacionalidad de la demanda, etc . 

Es de suma importancia definir las cualidades del destino, a quien se qu iere 

atraer, de que paises, a que precio y de que manera . Entender que el 

turismo es tan competitivo como cua lquier otra industria y que otros destinos 

nos tienen muchos ar,os de ventaj a. La simple existencia de unos recursos 

turísticos incomparables no basta para crear un dest ino . 



Capítulo 3 

Educación Turística y Oportunidades para el 

Profesional en Turismo en G ayaquil 

92 

3.1. Institutos y Centros de Instrucción Superior que 

Forman Profesionales en Turism en Guayaquil 

La educación para el turismo es re lativamente n eva en Ecuado r . Las 

Universidades en Quito fueron las instMuciones educativas formales en 

lanzar las primeras promociones de profesionales en Turismo a inicios de la 

década de los ochenta . Asl, la Universidad San Francisco ofreció 

Ecoturismo; la Universidad Técnica Equinoccial : Licenc iatura en Administración 

Hotelera, Administración de Empresas Turlsticas y Chef de Coc ina ; la 

Universidad Int ernaciona l del Ecuador: Turismo Eco lógico . En tanto que la 

universidad pionera en formar gu las de turismo fue la Universidad de lbarra en 

1989. 

En Guayaquil, las insUuciones educativas que iniciaron la preparac ión del 

recurso humano para el turismo bajo un pénsum fue ron el Instituto Técnico 

Franklin Verduga y el Tecnológico Esplr~u Santo . Hoy en dia, se suman a ellos : 
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La Universida d de Guayaquil, la ESPOL, ellnstluto Thomas Cook, el Jefferson 

lnternational College y la Universidad Crist iana Latinoamericana . 

Si damos un vistazo a las publicaciones del Directorio Mundial de Inst ituciones 

de Educación y ent renam iento turlstico editada por la Organización Mundial del 

Turismo, vamos a encontrar que hay miles de organizaciones educativas 

alrededor del mundo que ofrecen fo rmac ión turlstica a todo nive l, con diversos 

tiempos de duración de las carreras y con infinidad de tit ulas, tales como : 

Técnico de Empresas y Actividades Turlsticas 

Diplomado de Hosteleria 

Dirección Hotelera 

Asesor y Experto en Turismo 

Pe rito Técnico para el Turismo, etc. 

En Guayaquil ocurre algo similar: Cada insUución educativa oferta diferentes 

programas de estudio , cada uno con su pénsum , perfil profesiona l y perfil 

ocupacional , que generan determinadas expectat ivas en los educandos . 



Instituto Franklin Verduga Loor 

Título a obtener; Tecnólogo en Turismo y Hotelerla 

TURISMO Y HOTELERIA 

Pénsum: 

Prtmer Año: 

Hote lerla 

TráfiCo Aéreo 

Teorla y técnica del turism o 

Teorla y técnica de la comunicación 

Historia de la cult ura y arte 

ecuatoriano 

Geografia turlsti ca 

Folk lore 

Legislación Turl stica 

Computación 

Práctica de la especialidad 

Segundo Año: 

Hoteler la 

Tráfico Aéreo 

Teorla y técnica del turismo 

Historia de la cult ura y el arte 

ecuatoriano 

G eografla turlstic a 

Folk lore 

Computación 

Contabilidad Bás ic a 

Práct ica de la especialidad 

9·1 



Cultura General: 

Ortografla y Re dacción 

Problemas Socio Económicos 

Inglés 

Tercer Año: 

Hotelerla 

Tráfico Aéreo 

Arqueologla del Ecuador 

Computación 

Contabilidad de Agencias y Hoteles 

Técnicas para guiar grupo s tur fstlcos 

Mercadeo Hotelero (1er. Semestre) 

Mercadeo Hotelero (2do. Semestre) 

Adm. de Empresas Turlst icas 

Organización de Eventos y 

Convencione s 

Diseno y elaboración de Te sis 

Práctica de la espec ialida d 

Cultura General: 

Inglés 

Cultura General: 

Relaciones Hum a nas y Públicas 

Inglés 

9S 
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Tecnológico Espíritu Santo 

La carrera de Turismo del Tecnológico EsplrHu Sant o, garantiza la formación 

teórico-práctica, para que sus egresados intervengan exitosamente en campos 

tan variado s como : Supervisión de operaciones aére as, dirección de reservas 

en hoteles, planificación de productos turlsticos, guiatura de tours, elaborac ión 

de proyectos, gerencia de agencias de viajes, promoc ón del turismo , etc ,. 

Títulos a obtener: Técnico Superior y Licenciado en Turismo . 

Pretecnológlco: M ate m álicas , Eco no m la, 1 nform ática , Contabilidad . 

Pénsum: 

TÉCNICO SUPERIOR 

Especialidad 

Primer semestre: 

Historia de la Cultura Nacional! 

Contabilidad 1 

Economla 1 

Administración 

Legislación Tur lstica 

Inglés 

Electiva 

Metodologla de la Investigación 

Realidad Nac ional 



Segundo semestre: 

Historia de la Cultura 11 

G eograffa Técnica Mundial 

Gestión Hotelera 

Relaciones Públicas 

Gestión de Ag encias de Viaje 

Inglés 

Tercer semestre: 

G eograffa Turlstica del Ecuador 

Tráfico Aéreo 1 

Proyectos Turl slicos 

Fundamentos de Marketing 

Turismo Ecológico 

Inglés 

Cuarto semestre: 

Problemas Socioeconómicos 

TráfiCo Aéreo 11 

Informática Aplicada 

Investigación de Marketing 

Gerencia 

Inglés 

Expresión Esc r ~a 

Ecologla 

Problemas de l Mundo 

Contemporáneo 

Administración de Recursos 

Humanos 

Ética Profesio nal 

Liderazgo 

9 7 



LICENCIATURA 

Quinto semestre: 

Turismo Internacional! 

Planificación y Administración 

Turlstica 

Sistema de Transporte Turlstico 

Destinos Turlstlcos del Ecuador 

Planificación de Tours 

Inglés 

Sexto semestre : 

Turismo Internacional U 

Gerencia Financiera en Turismo 

Comportamiento Organizaciona l 

Gerencia Estratégica 

Distribución de Rutas y Clrculos 

Turlsticos 

Inglés 

Optativas 

Contabilidad Financiera 

Contabilidad Adm inistrativa 

Microeconom la 

M acroeconom la 

Cálculo 

Estadistica 11 

Fundamentos A m. Financieros 

Inglés (cualquier nivel) 

98 
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Instituto Superior Thomas Cook 

Está dedicado exclusivamente a la capacKación turlstica y hotelera. Su misión 

es prepara al recurso humano, de tal forma que esté en condiciones de trabajar 

en cualquier establecimiento turlstico o administrar el propio . 

Las carreras que ofre ce son: Administración Tur lstica y Administración 

Hotelera. Al f inalizar el ciclo de dos años, el estudiante obtendrá el Titulo de 

Técnico Supe rior, ya sea en Administración Turlstica o Administración Hotelera. 

Con un ar~o adicional obtendr la el Titulo de Tecnólogo en Marketing y 

Tecnólogo en Alimentos y Bebidas respectivamente. 

El Técnico Superior en Administración Turls tica entre otras cosas, está 

capacitado para dirigir establecimientos de viaje s, transporte turlstico, 

información, publicidad turlstica, organización de congresos y eventos , gu la , 

conducción y animación turlstica. 

La Administra ción Hotelera tiene como objetivo la formación profesional de 

Técnicos en Administración de Servicios Hoteleros y Extrahoteleros (hote les, 

hosterias, moteles, albergues, paradas, bares, discot ecas, restaurantes , etc .) 

con dominio de la teoria y técnica de administración, producción de servicios y 

ventas . 



Adicionalmente dicta cursos especificas, como: 

Etiqueta de Mesa y/o Comedor. 

Técnicas de Restaurante . 

Técnicas de Bar. 

Curso de Camareros 

Nutrición y Dietéticos 

Conservación de Alimentos 

Aviación Comercial 

Tráfico Aéreo 

Pénsum: 

ADMINISTRACIÓN HOTELERA 

Idioma Extranjero 

Información Turlstica 

Técnica de Recepción 

Técnica de Pisos 

Técnica de Restaurante 

Técnica de Bar 

Técnica de Cocina 

ADMINISTRACIÓN TURÍSTICA 

Idioma Extranjero 

Teorla del Turismo 

Historia del Ecuador 

Geografla Turls tica 

Arte y Cultura del Ecuador 

Folklore Nacional 

Administrac ión 1 urlstica 

lOO 



Administ ración Hotele ra 

Matemáticas Financie ra 

Contabilidad Aplicada 

Legislación Hotelera 

Estadistica 

Computación 

Relaciones Públicas y Ética 

Profesional 

Matemáticas Financiera 

Contabilidad Aplic da 

Legislación Turlst ica 

Información Hot.elera 

Estadistica 

Computación 

Planificación de Tours 

Marketing Turlstic o 

Técnica de Guiar 

Rela ciones 

Profesional 

Públicas y Ét ica 

Tráfico Aéreo (Reservas, "inerar ios , 

boleterla, tarifas) 

10 1 
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Escuela Superior Politécnica del Litoral 

Título a obtener~ Licenciado en Turismo 

Perfil Profesional: 

El Licenciado en Turismo tendrá una sólida formación cultural p 

desempeñarse con gran capacidad de juicio y liderazgo en el áml 

profesional, dentro de su entorno socio-cultura l y en sus relac iones con 

medio natura l; estará capacKado para la investig ación, análisis e interpretac 

del fenómeno turlstico y asociarlo con su entorno, con bases iógic 

filosóficas, históricas, sociológicas y económicas; su habilidad de comunicac 

será ópt ima expresándose en Espar~ol y en, por lo menos, un idic 

extranje ro; tendrá múliples motivaciones que 1 induzcan hac ia la búsqu1 

de oport unidades para el desarrollo turlstico y solucionar problemas quE 

faciliten el aprendizaje y la realización de trabajos creativos en equipo. 

La proyección de la orientación hacia estudio s de PostGrado perm itin 

formación de empresarios capacKados a nivel gerencia l con énfasis e1 

planificación, adm inistrac ión y control de actividades turlsticas. Con 1 

proyección se satisfará la necesidad de formar altos directivos que conozc2 
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turismo como ciencia administ rativa y con criterios de conservac ión del medio 

ambiente y en el patrimonio cultural. 

Perfil ocupacional: 

Planificación y ejecución de proyectos turlsticos . 

Administración de empresas de turismo . 

Proyectos culturales . 

Mercadeo estratégic o de paquetes turlsticos. 

Publicidad turlstlca . 

Investigación para negoc ios turlsticos. 

Inventarlo de recursos turlstico s. 

Análisis ambiental de proyectos turlst icos . 

Comercia lizac ión tur lstica . 

Control de calidad de servicios turlst icos . 

Promoció n tur istica . 

Mercade o de servic ios turisticos. 

Conserva ción de recursos naturales y cultura les . 

Manejo de recursos naturales y culturales . 

Guianza turlst ica. 

Educación tur lstica. 

Planificación Ambiental. 

Ordenam iento Terr~oria l. 



Pénsum: 

Prepolltécnlco: 

Técnica de Comunicación lingU istica 

Introducc ión al Turismo 

Princip ios de Contabilidad 

Matemáticas 

Nlvel100: 

Patrimonio Cultural 

Teoria del Turismo 

Geografla Turrstica 

Contabilidad Aplicada 

Ecologra 

Nivel 200: 

Historia del Arte 

Transporte Tur istico 

Adm. de Empresas Turist. Hote l. 1 

Análisis Económico del Turismo 

Legislación Turís tica y Ambienta l 

Arte y Folklore Popular 

Investigación T r ls tica 

Re laciones Públicas e 

lnterperson. 

Matemáticas 

Flora y Fauna 

G uianza Turrstica 

Mercadeo Estratégico 

Adm . de Empre sas Turlst. Hote l. 11 

Planificación Territorial 

Impacto Ambiental Proyec . Turist. 

101 



Nivel 300: 

Hote leria 

Control de Calidad de Servicios 

Turisticos 

Formulación y Evaluac . de Proyec . 

Turist . 

Organizació n y Métodos 

Manejo Areas Protegidas 

Talleres A, 8 y C 

Aprobar Curso de Computac ión 

Certificado de Suficiencia de 

Inglés (8 Niveles) 

105 
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Jefferson lnternational Co//ege 

Durante el tiempo de las investigaciones se determ inó que esta instit ución nc 

t iene aún estab lecido un perfil ocupacional ni un pe il profesiona l. 

Títulos a obtener: AS. Adm inistrador Turlstico, AS. Adm inistrador Turlstico · 

de Hotelerla y BBA . Administ rador Turlstico y de Hotelerla . 

Pénsum: 

AS. ADMINISTRADOR T URÍSTICO 

Primer Año: Segund o Año: 

Inglés Inglés 

Folklore , Cult ura e Historia Inglés para el Turismo 

Ecua toria na 1 y 11 Gerenc ia Tur lstica 1 y 11 

Computación Sistemas de Reservaciones 

Operaciones de Age ncias de Viaje Computariz. 

Int roducción al Turismo Laboral. de Turismo y Gu la Tliris tica 

Relacione s Públicas Manejo de Paquetes Turl sticos de 

Matemáticas Financiera Grupo 

Introducc ió n a la Gerencia Mercadotec la 



Industria Aérea Internacional 

Sist. de Reservación y Boletos 

Aéreos 

Geograffa para el Turismo 

Internacional 

Composition 1 

Geografia Económica y Humana del Ing lés Conversac ional para el 

Ecuador 1 y 11 Turismo 

Mercadotecnia para el Turismo 

Europeo y Americano 

Sitios Turlsticos Ecuatorianos 

Psicologla General 

Servicios de Turismo de Hoteles 

AS. ADMINISTRADOR TURÍSTICO Y DE HOTELERÍA 

Tercer Año: 

Adm inistrac . de Hoteles y Restaurantes 

Servicios de Alimentos y Bebidas 1 y 11 

Nutrición y Salud 

Computación Aplicada a la lnd. Hotelera 

Pasantla- Pro ducción de Alimentos 

Pasantla- Operación de Restaurantes 

Gerencia en Recursos Humanos 

Ley de Turis mo 
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Operación de Hoteles y Restaurantes 

Adm . de Serv. de Banquetes y Convenciones 

Adm . del Departamento de Ama de Llaves 

Pasantla- A limentos y Bebidas 

Pasantla- Serv. de Banquetes y Convenciones 

Negocios 1 nt ernac io na les 

BBA. ADMINISTRADOR TURÍSTICO Y DE HOTELERÍA 

Cuarto Año: 

Computación Aplicada a la lnd . Hote lera 

Ley de Turismo y su Reg lamento 

M icroecono m la 

Gerencia en Recursos Humanos 

Administración Financiera en la Hotelerla 

Apreciación al Arte 

Operación de Hoteles y Restaurantes 

Adm . de Serv . de Banque tes y Convenciones 

Servicios de Alimentos y Bebidas 111 

Negocios 1 nt ernac lo na les 

Macroeconom ia 

Estudios Am b ientales 
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Universidad Cristiana Latinoamericana 

Se encuentra en trámite ante el gobierno ecuatoriano , su reconocimiento oficia l 

(Trámite # 5277). 

Títulos a obtener: de Gula de Turismo (2 a1~os ) , Tecnólogo (3 a1~os) , 

Licenciatura (4 a1, os), Ingeniarla (5 anos). 

Tiene como misión forma r profesionales altamente capacitados , incent ivando la 

investigación cientlf ica y transformando al docente en un facilitador , dentro de 

un marco de constante reflexión temática contemporánea. 

La carrera busca cumplir con los siguientes objetivos : 

Desarrollar la capacidad analltico-sintética y visión global de la activid ad 

turlstica . 

Incrementar la creatividad, en la búsqueda de oport unidades, afternativas y 

solucione s a los diferentes problemas de la empres a turlst ica. 

Crear en el estudiante un liderazgo que motive e impulse la colaboración y 

participac ión comprometida con el pals . 
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Preparar adecuadam ente a los estudiantes para el nuevo milenio, con 

suficiente s conocimientos , de ta l forma que sean capaces de resolver 

problemas de l sector turfst ico . 

Crear un rofesional conocedor de ecosistemas, su conservación , leyes de 

coexistencia y coevoluclón. 

General adm inistradores de empresas de ecoturismo, empresas de 

servic ios, agencias de viajes, aerollneas, hotelerfa, etc . 

Peñll ocupacional del Ingeniero/a: 

Profesiona l conoced or de ecosistemas, su conservación , leyes de 

coexistencia y coevoluclón. 

Administrador de empresas de ecoturismo, empresa s de servicios , agencias 

de viajes , aerollneas, hotelerfa , etc . 

Invest igador, planificador con conocimientos de mar etlng de servic ios . 

Campo ocupacional: 

Dirección, gerencia, marketing, management , consultorlas , agenc ias de 

viajes, empresas de turismo y de servicios. 

Administradores de parques nacionales y áreas eco ógicas . 

Invest igador y planificador de mercados de servicios . 



Pénsum: 

Primer Año: 

Bases de Biologla 

Bases de Ecologia 

Introducción al Turismo 

Historia 1 y 11 

Geografia Turislica 

Biologla 1 

Ecolog la 1 

Arte 1 

Operación Tours 

Inglés 1 y 11 

Ética 

TECNÓLOGO 

Tercer Año: 

Ecologla IV 

Agencias de Viajes 

Contabilidad 1 

GUIA PROFESIO tJ AL DE TURISMO 

Segundo Año: 

Blologla 11 

Ecolog la 11 

Arte 11 

Técnicas de G uiar 

Administración 1 

Ecologla 111 

Arqueologla 

Circuitos Turlstlcos 

Administración 11 

Utilitarios 1 

Inglés 111 y IV 

Ética 

LICENCIADO 

Cuarto Año: 

Proyectos Ecológicos 

Francés 1 

Marketing Turlstico 
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Matemáticas 1 

Utilitarios 11 y 11 1 

Proyectos Ecológicos 

TOEFL 

Legis lación Turlstlc a 

Contabilidad de Costos 

Matemáticas Financ iera 

Ética 

INGENIERO 

Quinto Año: 

Proyectos Turls ticos 11 y 111 

lngenierla del Turismo 

Economla del Turismo 

Informát ica Apl icada 11 

Alemán 1 y 11 

Proyecto de Tes is 

Administración de RR. HH. 

lngenierla de Procesos 

Comportamiento Humano 

Gerencia Estrat égica y 

Seminarios. 

Utilitarios IV 

Liderazgo 

Planificación Turlst ica 

Francés 11 

Estad istica 

Matemáticas Supe1iores 

Informática Aplica da 

Sociologla Tur lstic a. 

Prácticas Profesionales: 

O pera dora Nacional de Turismo 

Estac ión Cientlfica de Capaclació n 

Parque Nacional Cuya be no 

Servicios para Convenciones . 

Seminarios: Tota l 1 O 

112 
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Universidad de Guayaquil 

Títulos a obtener:_ Tecnólogo en Turismo y Licenciado en Turismo . 

Peñll profesional: 

Conozca la realidad naciona l de sde el aspe cto histórico, geográfico, 

económico, social y polltico . 

Maneje las buenas relaciones humanas . 

Conozca de los primeros auxilios básicos, sa lvat aje y socorrismo . 

Conozca técnicas que le perm ft an interpretar el medio ambiente. 

Conozca técnicas para guiar en ciudad, mus eos, iglesias y parques. 

Conozca la ecolog la y la etnografl a para rea lizar actividades de ecoturismo . 

Sumin ist re información sobre el patrimonio nacional. 

Realice act ividades profesiona les de conducción y/o compari la a turista 

nacionales y/o extranje ros . 

Colabore directa o indirectamente con las instituciones públicas y privada 

de tur ismo, protegiendo y vigilando el patrimonio turlstico naciona l. 

Hable otros idiomas . 

Se desemperi e laboralmente en forma particular as l como en instituciom 

públicas o privadas como hoteles, agencias de viajes, operadores tur ls tico 

presta dores de servicio . 



Sea conocedor de la gestión turlstica, el mercadeo, la publicidad. 

Conozca la forma de organizar proyectos y paquetes tur lsticos . 

Conozca de finanzas, presupuesto e inversión turlstlca . 

Conozca y ap lique la planificación estratégica. 
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Conozca las tendencias turlst icas acorde a los proye ctos de desarrollo del 

pals y del contexto internacional. 

Posea capacidad organizativa y administrativa . 

Posea acUud gerencial. 

Peñll ocupacional del Tecnólogo: 

Guianza en ciudad. 

Guianza en museos. 

Guianza en sitios arqueológicos. 

Visitar lugares de representación etnográfica . 

Realización de tours marltimos . 

Guianza en natura leza (ecoturlsmo) 

Suministrar información de recursos y se rvicios turlsticos a nivel nacionaL 

Brindar atención en aeropuerto para personas y/o grupos turlsticos. 

Colaborar con instituciones públicas y privadas para proteger el patr imonio 

turlst ico na cional. 

Trabajar en hoteles , agencias de viajes , operadores y prestadores tur lsticos . 



Peñll ocupacional del licenciado: 

Desarrollar actividades empresariales como operador turlstico minorista . 

Promoción y asesorlas mediante seminarios-talleres . 
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Colaborar con inst ituciones públicas y privadas para proteger y regular el 

patrimonio tur ist ico nac ional, guiando acertadament e y brindando oportuna 

información. 

Desarrollo de actividades organizac ionales y adm nistrativas en hotele s, 

bares, rest urantes , agencias de viajes . 

Desarrollar act ividades de operación turlstica mayoristas y minoris tas en 

inst ituciones privadas . 

Organizar y administrar microempresas y empresas turlstlcas de l pals . 

Planificar y desarrollar actividades de promoción turls tica. 

Realizar act ividades de asesorla técnica-académica-cientlfica en el área de 

operación tur lstica . 

Desarrollar y mantener el contro l administrativo en las áreas de bebidas y 

alimentos . 

Planificar y desarrollar proyectos de desarrollo turlstic o . 

Planificar y desarrollar congresos, eventos y expo siciones en el ámbit o 

turlstico y cult ura l. 

Desarrollar y mantener el control administrativo en el área de los recurso s 

humanos . 



Pénsum: 

FORMACIÓN CIENTIFICO TÉCNICA 

Primer Curso: 

Funda m. de la nacionalidad 

ecuatoriana 

G eografla del Ecuador 

Biologia 

Antropologla 

Turismo (1 eorla) 

Investigación Aplicada 

Flora y Fauna 

Inglés 

Seminarios: 

Historia del Turi smo (No presencial) 

Técnicas de Expres ión Oral 

Técnicas de Dinámica Grupal 

Geologla 

Arqueologla 

Segundo Curso: 

Biologla 11 

Geografla Universal 

Componentes Socioeconómicos 

Recursos Turfsticos 

Servicios Turlstic os 

Ecoturismo 

Teoria y Práctica del Folklore 

Inglés 

Seminarios: 

Técnicas de Interpretación 

Ambiental 

Técnicas de Guianza 

Mitos y Tradiciones Ecuatorianas 

Estadistica 

Técnicas de Animación y 
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Tercer Curso: 

Teorla de la Producc ión 

Planificación Tur ls tica 

Recreación 

Turlst lca 

Primeros Auxilios, Salvataje y 

Socorrismo 

DISEÑO PARA El EGRESO: 

Un (1 ) año 

Elaboración de Proyectos 

Investigación de Recursos Turlsticos Interpretación de los conflictos 

Administración de Recursos 

Contabilidad Aplicada 

Publicidad 

Mercadotecnia 

Inglés 

Seminarios: 

Sociopollticos Cont emporáneos 

Interpretación de las Tendencias 

Macroeconómicas de Actualidad 

Hist oria del Arte y la Cultura 

Universal Ecuatoria na 

Seminarios: 

Organizac ión de Eventos y Protocolo Gestión Empresaria l 

Legislación Turlstica Ética Profesional 

Técnicas de Guianza en ciudad y en Manejo de Equipos Audiovisuales 

museos Inglés de Conversa ción Técnica 

Técnicas de Hotelerla 

Técnicas de Bares y Restaurante 
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Pasantía: 

El estudiante está obligado a cumplir 

un m lnimo de 50 horas de práctica 

en una empresa pública o privada de 

Turismo o afines, de acuerdo a los 

convenios consignados por la 

Facultad y se regirán por el proceso 

de evaluac ión permanente de 

acuerdo a la cartilla adjunta. 
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3.2. Subsectores en los Cuales un Profesional en 

Turismo Puede Incursionar 
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El mercado de emp leo para el profe sional en turismo es amplio y va riado ; 

podrfa decirse que no se limita únicamente a establecimientos turfst icos, sino 

más bien abarca rec reación, cultura y en general, todo lo que tiene que ver con 

empresas de servicio . Las oportunidades de empleo son tan variadas como el 

sector turlstico mismo . 

Los principales o tradicionales segmentos de mercado en los que un 

profesional en turismo podrfa desarrollarse son: 

1. Aerollneas 

2. Agencias de viajes 

3. Ecoturismo 

4. Guianza tur fstlca 

5. Hotelerfa : Clubes de Playa 

6. Marketing y Planificación Turfs t ica 

7. Proyectos Turisticos 
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1. Aerolíneas 

La revista Trans port 1999, en el directorio nacional de empresas de transporte 

aéreo, registra 42 aerollneas que prestan servicios aéreos. La mayor parte de 

ellas tienen su casa matriz en la ciudad de Quito, solam ente SAETA la tiene en 

Guayaquil. 

Las agencias sucursales en Guayaquil para su funcio namiento , normalmente 

cuentan con un departamento de ventas, uno de re servaciones y otro de 

operaciones portuarias . Su demanda de recursos humanos se reduce 

básicamente A personal de counter. De acuerdo a versiones de anos directivos 

de las aerolineas, el recurso humano que ellos requieren, no necesita de una 

formación forma l en turismo, con dos o tres anos de es tudio, es suficiente con 

los cursos de capacHación que ellos les imparten para el desempeño de su 

trabajo . Los cargos de gerencia son muy limitados y se los logra solamente con 

muchlsima expe riencia en el medio. 

2. Agencias de Viajes 

Históricamente han sido las agencias de viajes y luego las empresas 

operadoras de turismo las organizaciones que hicieron posible el inicio, avance 
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y desarrollo de la industria del turismo en el pals . Hay testimonios en el sentido 

de que fue en la década de los ar'los 40s . cuando aparecen las primeras 

oficinas dedicadas a ofrecer servicios a los pocos ecuatorianos que sallan del 

pa ls y a quienes se interesaban en conocer el Ecuador. En su labor de 

lntermedlac lón entre los prestadores de servicios y los turistas , han hecho que 

los viajes sean cada dla más accequibles a grandes sectores de la población. 

En la actualidad , además de tener que desenvolverse en una época de ráp idos 

cambios tec nológicos, económicos y sociales, las agencias de viajes se ven 

enfrentadas a una intensa competencia entre si. Se han visto multiplicadas 

principalmente en Guayas y Pichincha. 

Hasta 1997 se regist raron el la Corporación Ecuatoriana de Turismo 672 

agencias de viajes, de las cuales 156 (23%) corre sponden a Guayas y 318 

(4 7%) a Pichincha y el porcentaje restante se distribuye entre las demás 

provincias del pals . De las 156 agencias de viajes en Guayas 131 son 

Internacionales, 7 mayoristas y 9 operadoras, 9 agencias se desemper,an com o 

internacionales y operadoras al mismo tiempo . 

El Registro Oficial No . 856, Capitulo 1, Sección Segunda, clasifica a las 

agencias de viajes en razón de l ámbKo y extensión de sus actividades en: 

a) Agencias de Viajes Mayoristas 



b) Agenc ias de Viajes Internacionales 

e) Agenc ias de Viajes Operador as 

1 

a) Agencias de VIajes Mayoristas.- "Son aque llas que proyectan, elabor; 

organizan y venden en el pals, toda clase de servic ios y paquetes turlst ic os · 

exterior, a través de los otros dos tipos de agencias de viajes debidame1 

autorizadas y, además , mediante la compra de servicios que comp lementa 

turismo re ceptivo, organizan y venden en el camp o internacional a travé s de 

agencias de viajes de otros paises o a través de su principal en el exterior·. 

b) Agencias de VIajes Internacionales.- "Son aquellas que comercializar 

producto de las Agencias Mayoristas, vendiendo directamente al usuario , o b 

proyectan, elaboran, organizan y/o venden toda clase de servicios y paque 

turlsticos , directamente al usuario, no pudiendo ofrecer ni vender sus produc 

a efectua rse en el exterior a otras Agencias e Viajes dentro del t errM1 

nacional" . 

e) Agencias de VIajes Operadoras.- "Son aquellas que elaboran, organt 

operan y venden ya sea direc tamente al usuario o a través de los otros 

tipos de Agencias de Viajes toda clase de servicios y paquetes turlstlco s del 

del terr itorio naciona l para ser vendidos interiorm ente o fuera del pats•. 
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Es notorio que la mayor parte de oferta de trabajo a nivel de agencias de viaje, 

la efectuarán las age ncias internaciona les . El turismo receptivo en Guayas es 

casi nulo . Las agencias de viaje que manejan en su mayorla el turismo 

receptivo en Ecuador se sitúan en Pichincha con 82 agenc1as operadoras y 

Tungurahua con 18 (E stad lstlca s CETUR 1998). 

De acuerdo a opiniones vertidas por empresarios turfsticos, la razón por la cua l 

no hay un despegue de la operac ión turistica en Guayas no es por la falta de 

atractivos turlsticos , sino mas bien por la fafta de seguridad, excelentes 

carreteras y la adecuada dotación de servic ios básicos. 

Es necesario enfat izar que una agenc ia operadora neces it a de una mejor 

organización que una sencilla agenc ia comisionista; tiene necesidad de un 

personal mejor calific ado, de coordinar y cuidar más deta lles, pues un operador 

tur lstico es quien re almente fabr ica el producto . 

Mientras que entra r en un mercado es re lat ivamente fácil para una agenc ia 

comisionista, para un operador es mucho más dificil, pues necesfta relacione s 

internacionales muy bien establecidas , sobre todo un personal técnico 

calificado , con una preparación muy superior a la del emplea do de una agenc ia 

com isionista convencional. 
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3. Ecoturismo 

El Ecoturismo en los alrededores de Guayaquil está todavla en sus albores . En 

este negocio se destacan: Jardln Botánico, Puerto Hondo, Cerro Blanco , 

Manglares Churute y Parque El Lago; todos ellos con un prome dio bajo en el 

número de visitantes, siendo estos en us gran mayorla estudiante s. 

Los empresarios ecotur lsticos están convenc idos que su ofert a si está a la 

altura de un turismo internacional, que hay mucho potencial para el desarrollo 

del Ecoturlsmo y el Agroturlsmo en el Guayas , pero que el principa l 

impedimento para el éxito de la actividad, es la carencia de una adecuada 

infraestructura . El Director Adminis trativo de Cerro Blanco, Erick Horsrnan , 

afirma que "la mayorla de los turistas que vienen a Guayaquil y que podrlan 

estar interesados en hacer un paseo ecoturlstico son de clase baja y media . 

Ellos no quieren quedarse en los hoteles de Guayaquil porque son muy caros y 

los que son económicos no son muy seguros . 1\decuar un área de la ciudad 

con hoteles tipo pensiones donde los turistas puedan caminar tranquilamente 

es lo que le hace falta a Guayaquil" . 

Las empresas ecoturlsticas en cuanto a recurso humano, demandan de las 

universidades mayormente gulas y en una minú scula proporción 

administ radores . Por el conoc lm iento en espec ies vegetales y anima les , en las 
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áreas naturales se prefiere contratar como gulas a biólogos o es tudiantes de 

Ciencias Naturales, a quienes se les da preparación en lo que e ~ técnicas de 

comunicación y guianza . 

SI bien es cierto que el ecoturlsmo en Guayas no es una actividad que haya 

tenido un despegue por varias razones; para muchos la faRa de inrraestructura , 

para otros la imagen de provincia Insegura y para unos cuanto s la fafta de 

exhuberancia y abundancia de especies vegetales y animales; sin embargo, no 

debemos cerrarnos ante la posibilidad de incursionar y des arrollar otras 

actividades que están en pleno auge dentro de las corrientes turlsticas / 

mundiales : Agroturismo , Turismo de Salud , Turismo Cultural , etc . Lo que 

necesitamos es creatividad, investigación, profesionalismo, perseveranc ia y 

mucha confianza en el proyecto que nos hemos propuesto llevar adelante. En 

lo que respecta al desarrollo del turismo receptivo en Guayas hay mucho por 

hacer . 

4. Guíanza Turística 

~ L a guianza turlst ica emp ezó a tomar auge en Ecuador a partir de los ar,os 

1982-1983 . Por aquel entonces no se contaba con ningún res paldo legal. En el 

, ( 
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ar~o de 1988 se conforma por primera vez una Asociación de Gulas de Turismo 

en Guayas (ASGUITUR)"17
. 

La actividad del gula de turis mo en Guayas se desarrolla en un marco de 

informalidad . La mayorla de ellos no trabajan para una sola age ncia de viajes, 

sino para varias y sin ningún tipo de comprom iso o cont rato laboral. Su trabajo 

depende de las necesidades de servicio que tenga cada una de las agencias 

de viajes con las que se relacionan, por lo que el guia turlstico no t iene un 

salario fijo; además de no tener seguro social, están sujetos a propinas 

voluntarias. 

De encuestas realizadas a guias de turi smo en Guayaquil, se obtuvo que del 

total de servicios que prestan, alrededor de un 50% son Transfers (traslados), 

un 30% C~y Tours y el 20% entre Museo Tours, haciendo tours y otros tipos de 

asistencia al turista . Estos servicios frecuentemente lo solicitan extra jeros que 

están de paso hacia las Islas Galápagos o de retorno a su pals de origen. 

Un guia turlstico debe reunir va rias cualidades, conocimientos y habilidades . 

Sus técnicas de comunicación deben ser óptimas , debe saber llegar a su 

auditorio con la interpretac ión adecuada de aquello que ellos observan . Debe 

tener el conocimiento y la habilidad para manejar grupos de diferent es culturas 

17 Conversación con la Sra. leticia Vera , Presidenta de la Asociación de Gulas de Turismo del 
Guayas. 

\ 

(' 
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y diversas personalidades. Debe cultivar un profundo conocimiento de todo 

aquello que esté relacionado con los atractivos turlst icos y en es pecial con la 

cultura del sMio, tratando siempre que la interpretación se adapte a las 

necesidades del turista. 

El dominio de idiomas extranjeros es indispensable . El idioma inglés es el más 

requerido, después de este el de mayor demanda en la act ivida d de guianza 

turfst ica es el alemán y luego el fra ncés, en menor proporción el japonés e 

italiano . 

La constante actualización de datos, la amabilidad y el carisma son de vital 

importancia . 

"La clave es amar el sMio en donde tú desempenas tu actividad de guianza, de 

tal forma que con los conocimientos, al exponer los guiones, proyectar valo r y 

comprensión del por qué de las cosas . ¡Que sat isfacción más gra nde escuchar 

de los turistas decir: Gracias por ense1~arme a amar tu pals!"1
R. 

Hace falta personal capadado, no sólo para el manejo de los servicios de 

alimentación, alojamient o y transportación . Hace fafta gente preparada para 

sacar partido de las bondades que tiene la provincia y convertirlas en productos 

l R ibid . 

"'· 
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que tengan mucha aceptación , gente con conocimiento histórico y cultural de la 

soc iedad . 

Los visitantes y turistas que permanecen en Guayaquil se lim itan a observar y 

leer. Nunca debemos olvidar que al turista le encanta escuchas historias , 

leyendas, conocer nuevos sitios , nuevas dimensiones de la ciudad, pero exigen 

una interpretación profesional de los hechos , los sMios, los fenómenos , etc . 

5. Hoteleria 

Es alentadora la inversió extranjera en la const rucción de hoteles El número 

de hoteles de lujo y de primera se ha incrementado notablemente y por 

consiguiente, ha aument ado la demanda de recurso humano calif icado para 

desempeñarse en las diferentes áreas de la hotelerla . 

Si comparamos la demanda cuantitativa de l recurso humano que hay en la 

hoteler ia con los demás se gmentos de mercado , de seguro vamos a encontrar 

que es mucho mayor, no solamente por el auge de la actividad, sino porque en 

muchos de los casos se requiere personal para tres turnos en el dla . 

La hotelerla dentro de la educación tur lstica es un capitulo totalm ente aparte . 

Por la diversidad de departamentos y funciones , requie re n estudio 
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promenorizado. Los hoteles medianos y grandes, por la gran cantidad de 

servicios que ofrecen, t ienen una compleja organización para su óptimo 

funcionamiento : Departamento de recepción, ama de llaves, de i genierfa, de 

mantenimiento y redecoración, de ventas, de alimento s y ebidas, de 

contabilidad, de personal, de seguridad, el conmutado r , etc . 

Hay dep artamentos como el de Alientos y Bebidas que se subdividen en : 

Cocina, Restaurante, Cafeterfa, Bar, Room Service, Banquet es y Centro 

Nocturno, cada uno con su respectivo supervisor. 

Generalmente los puestos de trabajo en la hote ler la se los clasifica como : 

Servicio, Administrativo y Gerenc ial o Profesional. Por ejemplo, trabajadores de 

servicio son aquellos quienes limp ian, sirven alimentos, cargan equipaje y 

proveen seguridad ; trabajadores administrativos son aquellos quienes proveen 

información, llevan la contabilidad, cobran, controlan existenc ias u operan una 

central telefónica; trabajadores gerenciales son aquellos quienes supervisan las 

actividades de otros; y el personal profesional so n aquellos quienes proveen 

apoyo legal, financiero o de marketing. Ellos son llamados profesionales por la 

virtud de su espec ial entre namiento y su credencial. 

El segmento de mercado de la hotele ria demanda personal formado en la rama 

y con mucha experiencia, especialmente para el departamento de alimentos y 

bebidas: Chefs, cocineros, ayudantes de cocina, etc., personal que se le s hace 

~-;., 
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muy dificil encontrar en nuest ro medio , por lo que normalmente se ven 

obligados a traerlos del extranjero . 

Las oportunidades en el campo de la hoteleria son muchas, no so lamente a 

nivel de personal de contacto y supervisión, sino también a nivel de ge rencia 

media y alt a gerencia ; estas última s requieren de mucha preparación 

académica y una basta experiencia en el medio hotelero . 

Los clubes de playa, a pesar que su concepto y misión t ienen que ve r más con 

el esparcimiento familiar y el descanso , en lo que respecta a las operaciones de 

servicio guardan una estrecha rela ción con la hotelerla . 

Los restaurantes de igua l forma , guardan una estrecha re lación con la 

hotelerla . En efecto el departamento de Alimentos y Bebidas , pilar fundamental 

del servicio hotelero, se maneja en la mayorla de los casos como un negocio 

independiente, como un rest aurante . Este presta servic ios tanto a h éspedes , 

como a clientes externos, por lo que frecuentemente aporta jugosas utilidades a 

la hotelerla. 

Se podrla decir entonces que el recurso humano que tenga una preparación 

técnica experimental en hotelerla está por consiguiente habilitado para 

colaborar con su trabajo en hoteles , clubes de playa y de ciuda d , y hasta 

restaurantes. 

\ , 

.. t 
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6. Marketing y Planificación Turistica 

"El marketing es buscar, crear y promover mercados para sati facer unas 

necesidades"19
. 

El marketing es un campo muy extenso, implica varios proceso y contiene 

varios elementos que los utiliza para el logro de sus objetivos y meta s. 

De acuerdo a Ol,ate 1994, los procesos del Marketing son : La Invest igación 

Comercial, la Planif icación Comercia l y la Organización Come rcial. Los 

elementos que maneja el marketing son el precio, el producto , los mercados y 

la promoción . 

El ma rketing cada vez va tomando mayor importancia dentro de las empresas 

ecuatorianas, a ta l punto que muchos ya han creado un dep rtamento 

independiente que se encarg a exc lusivamente de cumplir con las func iones del 

marketing . Los conocimientos de marketing son perfectamente trans ferib les y 

aplicables a otros sectores que no necesariamente tienen que ver con el 

turismo, por lo que las oportunidades profesionales se multiplican . 

19 M.Jt'loz O t'late , 199( . 
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"Planificación es un proceso de determ inación de objetivos y de los medio 

necesarios para la consecuc ión de los mismos'tJ0
. 

El desarrollo turístico de un pais , de una región , demanda de provisión y 

mejoramiento de las instalaciones y servicios que necesita un turis ta, de un 

crecimiento planificado, arm ónico y consecuente con el medio ambient e natural 

y cultural de una región. En este sentido la planificación constRuye un proceso 

mediador entre el futuro y el presente . 

De acuerdo a Hernández 1992, existen básicamente dos niveles para la 

planificación del turismo . El primero está constituido por la pla ificación 

económica y la segunda lo comprende la planificación flsica . 

La planificación económica es "el proceso mediante el cual se analiza la 

actividad turística dentro de un ámbit o determinado, previendo su 

desenvolvim iento natural y est ableciendo consientemente para su futuro un 

modelo integral de comportam iento a través de la fijación de objetivos , metas e 

instrumentos claros, a fin de promover, coordinar y dirigir su desarrollo en 

absoluta integración, con el proceso de la eco no m la a la que pertenec e y está 

integrada". 

:n Hernández. 1992. 

( 

t 
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La planificación flsica "es la ordenación, dirección y control de las actividades 

turist icas en el territorio a través de los medios flslcos que los hacen posibles y 

la adecuación del espacio donde se desarrollan. Este nivel de planificación 

turistica incluye, por lo tanto, la organización de los atractivos, el espacio y la 

planta turistica· (Hernández 1992) . 

Usualmente un proceso de planificación se orienta con base en el o los 

productos que pretenden obtenerse mediante su desarrollo . Los principales 

productos son los planes nac iona les de turismo, siguiendo en orden de 

importancia los planes regionales , los planes provinciales, los plane s locales, 

los programas de desarrollo turlstico y los proyectos turlsticos. 

Tanto el marketing como la planificación turlst ica son necesidades de l sector 

público y del sector privado . Un licenciado en turismo deberla manejar muy 

bien estas áreas del conocimiento . 

7. Proyectos 

·un proyecto no es más ni enos que la búsqueda de una solución inteligente 

al planteamiento de un problema que tiende a resolver entre tanto, una 

necesidad humana . Surge como respuesta a una idea, que busca y sea la 

solución de un problema, o la forma para aprovechar una oportunidad de 
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negocio , que por lo general correspo nde a la solución de un pro blema de 

terceros" (Nassir, 1998) 

No cabe duda que la ejecución y puesta en marcha de proyectos dan un 

impulso a la economla y significan un mejoramiento en el nivel de v1da de un 

conglomerado social. En la provincia del Guayas, además de la co nstrucción 

de los hote les Colón Mir mar, Sherathon, entre otros , se dest acan los 

proyectos turlsticos: malecón 2000 y el Parque Histórico Guayaquil . 

M ale eón 2000 estará dotado de insta laciones y servicios que ar,adirán atractivo 

al tradicional malecón guayaquile,o y al gran R lo Guaya s. Esta obra generará 

oportunidade s comerciales y para lelamente contribuirá con el turismo , dándole 

un soporte más a esta actividad en el áre a central de Guayaquil. 

Fl Parque Hiq tórico Guayaquil, por su prnte, contrib uirÁ con lrl puesta en vnlo r 

de la cultura y los recursos natura les de Guayaquil. Ubicado en la Crudadela 

Entre Ríos, tiene como misión hac er entender a los visitantes cual era el modo 

de vida de las sociedades de principio s de sig lo, pretende devolve rle a la 

comunidad la referencia de su pasado inm ediato. 

Dos manzanas compuestas por edificaciones de princip ios de siglo asentadas 

frente a un malecón, con su respe ctivo muelle , consUuirán el espac io para 

recordar la vida urbana de la época y la relac ión de la ciudad co el rlo . 
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' ' 
Además el proyecto cuent a con una zona ecológica que permitir á al público 

disfrutar de la fauna y la flora de la región. 

El Parque Histór ico Guayaquil , además de sumar atractivos turlsticos a 

Guayas, ayudarla a reso lver una ne ces idad de los guayaquileno s y de los 

habitantes de las zonas cercanas : esp acios de recreación famil iar . 

As i como el Parque Histórico Guayaquil, hay infinidad de proyectos turlsticos 

que podrlan llevarse a cabo , previa una evaluación de los mismos , tanto desde 

el punto de vista de la rentabilidad , de los beneficios, co mo de las 

consideraciones ambientales contempladas . 

Si alguien tiene en m ente un gran proyecto y necesita apoyo , el Euro centro de 

Cooperac ión Empresarial del Ecuador es una alternativa de ayuda. Su principa l 

función es guiar a las pequer1as y medianas empresas ecuatorianas para lograr 

un mayor y mejor conocimiento de las nuevas corrientes de producción y 

comerc io mundial, a través de encuentros, búsqueda de contactos , seminarios , 

asesoramiento en ejecució de proyectos, mercadeo de sus productos a nivel 

mundial , realización de encuentros locales e internacionales, partic ipación en 

ferias mundiales, etc . 

. ... 



136 

El Programa E.C.I.P. (European Community lnvestment Partners) ofrec e cinco 

tipos de facilidades para apoyar las suces ivas fases de crea ción y 

funcionamiento de empresas conjuntas: 

1. 1 dentiricación de proyectos y de socios potenciales para e m presas 

conjuntas . 

2 . Operaciones previas a la Constitución de una empresa conjunta . 

3. Financiación de las necesidades de cap ital. 

4. Desarrollo de recursos, capacitación y asistencia a la gestión . 

5. Preparac ión de una priva tización o de proyectos en materia de 

infraestructura privada, servicios medioambientales o de utilidad pública. 

, 

• • 

{. 
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3.3. La Problemática de la Educación Turística 

La educación turfstica presenta grandes retos para quienes están inm ersos en 

esta fructifera tarea; es tan amplia, con tantos matices como el turism o mismo . 

Por su complejidad necesfta de organizac ión, de una delimitación de facultades 

profesionales y competencias laborales . 

Los diferentes centros de formac ión turlstica, a todo nivel, univer sitario y 

tecnológico, deben ponerse de acuerdo entre si , y tener bien en cla ro cual es 

su misión y visión dentro de l negocio, hacia que segmento o segmentos de 

m ere a do apuntan, que necesidad del sector turlstico se han propuest o cubrir, 

etc. Su producto (técnico o rofesional) debe ser perfectamente reco nocible, 

diferenciado y necesitado por un segmento del mercado laboral. 

Además de los centros de formac ión turlstica (educadores), dos ele entos 

adicionales tienen protagonismo s en la problemática de la educación tur lstica : 

los estudiantes (educandos) y todas las organizaciones que pertenecen a un 

segmento del sector turlstico (em pleadores) . 

Los estudiantes probablemente escogen una ca rrera con expectativa s muy 

distantes de lo que los educadores ofrecen. Por otro lado, desde la perspectiva 

de los empleadores, las instKuciones educativas y los proveedores de 
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entretenimiento, frecuentemente siguen programas muy r lgidos y no Gubren las 

necesidades de la industria . Desde el punto de vis ta de los educ r.l dores , la 

industria parece no conocer como beneficiarse de las habil idades y 

capacidades que el graduado tiene que ofrecer. (OMT, TEDQUAL 1997). 

Exis ten varios factores que pueden entorpecer el ajuste entre la oferta de la 

educación turlstica y la demanda de la misma; entre ellos : 

1. La multid isciplinariedad de l turismo. 

2. La dinamicidad de l entorno tur lstico . 

3. La falta de homologació entre los diferentes t ltulos . 

4 . La presencia de diferentes niveles de expectativas en la de m anda de los 

sistemas educativos turisticos . 

5. La especialización vs . la genera lización . 

1. La mu/tidisciplinariedad del turismo.- El turismo engloba 

una gran va riedad de sect ores económicos y disciplinas académic as. Esta 

complejidad en la composic ión hace dificil el poder establecer y de limitar un 

concepto . 

Si nos detenemos a pensar quien es el profesiona l del turismo, intentándolo 

definir nos asaltan dudas. Sabemos quien es un jefe de restaurante , uno de 
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recepción, un agente de viajes, un supervisor de una cafetería, un experto en 

turismo de riesgo, pero si buscamos esto en una sola persona, es muy 

probable que no vayamos a encontrar. 

La fragmentación, diversidad y heterogeneidad de los elementos que 

configuran la oferta y demanda turística contribuyen a hacer variar las 

definiciones según los intereses y necesidades de una determinada área 

geográfica, de lo que dependerá las interpretaciones de categorías de empleo 

en términos de subsectores turísticos y niveles profesionales. 

Lamentablemente "el turismo todavía no se constituye en un cuerpo de doctrina 

metódicamente ordenada; por su grado de evolución se podría decir que se 

trata de una ciencia en desarrollo, en la que convergen la mayoría de las 

ciencias sociales ya consolidadas".(Richie, 1990). 

La falta de una conceptualización unánime del turismo, su multidisciplinariedad 

dificuHa implantar un tratamiento metodológico global para dar solución a 

problemas de formación . 

2. La dinamicidad del entorno turistico.- El capitulo 2 de la 

presente obra, nos deja ver una pequena muestra de como ha evolucionado 

la demanda turistica. Los consumidores actuales se caracterizan por una 

' ' 

'' 

. ... 
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mayor experiencia previa, unas motivaciones y necesidades más variadas y 

niveles de satisfacción más anos. La demanda turistica evidencia una 

supersegmentación cada vez más compleja que las tradicionales y por lo tanto "· 

exige que el recurso humano este más atento a estos cambios. 

3.. La falta de homologación entre los diferentes 

títulos .. - Basta con revisar el libro "World Directory of Tourism Education 

training lnstitutions 1992" publicado por la Organización Mundial del Turismo, 

para darse cuenta que a nivel mundial se oferta una gran cantidad de 

programas de educación turistica, a todo nivel y con una divers idad de títulos . 

No existe una homologación entre los diferentes titulas y la carencia de 

estándares comunes en los procesos de acredftación a nivel internacional, 

situación que confunde a los empleadores turisticos, pues no conocen con 

certeza las competencias adquiridas por los educandos, por lo que muchas 

veces los empleadores turisticos prefieren optar por profesionales con titulas 

reconocidos en otras áreas formativas distintas al turismo, especialmente 

cuando se trata de asignar cargos de alta gerencia . 

4 .. Presencia de d"erentes niveles de expectativas en la 

demanda de los sistemas educativos turísticos .. - En un 

sistema de educaci<>n turística se distinguen claramente tres actores: 



Educandos, empleadores (privados o públicos) y educadores, cad a uno con 

diferentes expectativas y puntos de vista acerca de lo que la formación 

profesional debe ser. 

Por pragmatismo se nota una tendenc ia en los educandos de es coger una 

carrera corta que los prepare para un empleo inmediato . Sin embarg muchos 

se inclinarán por desarrollar una carrera profesional a largo plazo . 

Generalmente los empleadores suelen buscar una respuesta a cort o plazo a 

sus necesidades momentáneas de personal en puestos especificas . Prestan 

especial atención a la experiencia y a la s habilidades prácticas adquir idas por 

los profesionales . Los educadores por su parte dirigen sus esfuerzos a 

conseguir objetiVos fijados por ellos mismos . Los educadores suelen elaborar 

material teórico especlficamente turlstico, utilizan mecanismos de evaluación 

que difieren de lo que es út il e important e en la práctica para el emp leador o 

para el educando. Se a nade a esto el hecho de que las exigencias formativas 

en tur ismo varlan en función de la heterogene idad cultura l e lnstKucional de las 

regiones turlsticas . Asl, probab lemente lo que se requie ra en cuanto a recurso 

humano en la Sierra, sea muy diferente a lo que se requiera en la Costa, 

Amazonia o en la Reglón Insular . Dar una respuesta a todas las dive rsas 

necesidades no resulta una tarea fác il. 
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5. Especialización vs. Generalización.- Los educadores 

turisticos encaran el dilema de la generalización o la especialización. Cabe 

enfatizar que el término especialización muchas veces es confundido con el 

hecho de estudiar una carrera técnica, cuando en realidad la espec ialización 

implica haber estudiado un universo (generalización) , para luego profundizar en 

conocimientos en un área en particular de ese universo . 

En la formación técnica el obje tivo es esencialmente preparar a la persona para 

un oficio, se adecua la form ación al peñil de l puesto . las carreras técnicas 

turistlcas hacen enfoques dirigidos a niveles especificas de un de terminado 

subsector del turismo . De esta forma los estudiantes que se de ciden por 

estudios a nivel técnico, lo hacen con el fin de que estos los conduzcan a un 

empleo Inmediato, pues no rmalmente los programas se concentran en 

habilidades y mucha práctica en áreas técnicas tales como alimentos y 

bebidas, arte culinario, jardine rla, reservaciones, llenado de boletos, etc. 

Es necesario tener en cuenta que en los centros de formación s per ior se 

apunta a los niveles gerenciales de las agenc ias de viajes y no a los empleados 

del counter como sucede en el nivel técnico. Es evidente que para construir una 

tarifa o emitir un bo leto de avión no es necesaria una preparación a nivel 

universitario; pero la situación camb ia rad icalmente cuando se trata de adquirir 

.. 
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los conocimientos para planificar, organiza r , conducir y a ministrar una 

empresa. 

La universidad prepara pro fesionales para ser adm inistradores o gerentes . Sin 

embargo, muchas vece s el mercado laboral ubic a a estos profesionales en 

cargos operativos . Probablemente esto sucede debido a que la necesidad de 

personal operat ivo o de contacto es mucho más urgente; su demanda es 

mucho más alta que la demanda que hay de recurso humano para puestos 

gerenciales . Además los cargos gerenciales exigen una gran experiencia , y un 

estudiante, egresado o recién graduado, diflcilmente la tienen . 

Los profesionales en turismo además de estar en condiciones de ocupar 

cargos en los niveles medios y superiores en las empresas y ;! establec idas , 

deben contar con capacidad suficiente para , llegado el caso, instala r, 

desarrollar y administrar sus propios negocios . Por lo tanto re quieren de una 

gran amplitud y profund idad de conocimientos . 

Las caracterlsticas del mode lo em presar ial de la nueva era del turismo van a 

forzar la estructuración de nuevos sistemas educativos a nive mundial , que 

solucionen las controversias entre educación y formación turfst lc as genéricas 

vs . especializadas, pues por un lado la creciente segmentación del mercado 

requiere de una mayor especialización de los profesionales, mientras que la 
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nexibilidad productiva exig ida por el mercado impone la neces idad de 

desarrollar programas de am plio espectro . 

'. 



3.4. El Papel de los Centros de Formación Turísti ca 

El diser1o y contenido de los sistemas educativos en turismo, están sujetos a 

fuertes presiones del entorno , desde el lado del cada vez más experimentado 

turista y desde el empleador, pues está claro que el factor humano constituye 

uno de los elementos claves en la consecución de la competitividad de la 

empresa, siendo además el soporte fundamental del turismo, pues de este 

depende en gran parte la calidad del servicio y la capacidad de adaptar la 

oferta a las expectativas del cl iente . 

De ahi la importancia de que los centros de formación turistica, como 

organizaciones de servicio que son, sean más consecuentes con la noble 

responsabilidad y el gran reto que el Avance y la compleja estructura del 

turismo les imponen . 

A diferencia de otros prestadores de servicios, los centros de formación 

turistica, para el éxito de su gestión, tienen que atende r las expectativas de dos 

sectores : los estudiantes y los emp leadores . 

Los segundos, por el conocimiento del tur ismo en la práctica son quienes 

pueden dar las pautas del perfil profesional a obtener. Sin emb argo , los 

estudiantes como clientes directos de los centros de formación turlstica , 
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tamb ién deben ser tomados en cuenta para que participen activam tmte en su 

formación y en los procesos de adaptación de los programas de es u dio a las 

necesidades de los diferentes subsectores de l turismo . 

El primer paso en la tarea de estructurar un sistema competitivo de educación 

en turismo debe ser por tanto, la introducción de una gestión de ca lidad total , 

basada en la ldentflcaclón e las necesidades y expectativas de los ctores de 

dicho sistema: empleadores , educandos y educadores . Esto permitirá detectar 

las brechas de calidad o expectativas ex istentes ent re tales act ores y se 

convertirá en una herram ienta para hacer ajus tes en la oferta formativa, 

tomando en cuenta para ello las tendencias mundiales, todo en una contexto 

global. 

Entre las tendencias de la educac ión en turismo para la siguiente déc ada están : 

Un entrenam iento globalizado y una crec iente cooperación Int ernacional 

para alcanzarlo . 

Más flexibilidad en los programas de entrenamiento . 

Un continuo análisis de las necesidades del mercado laboral. 

Mayor énfasis en la prep ración de lo s educadores en turismo . 

Con respecto a las caracterlsticas del recurso humano , un estudio rea lizado por 

Hawk.ins (1995), predice q e la fuerza laboral turlstica será en un futuro 
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creciente, variada, tendrá conocimientos multiculturales , poseerá una 

orientación técnica y estará preparada para trabajar en diferente s áreas de 

gestión. 

En el Congreso Mundial de Gerencia ·de Recursos Humanos, des arrollado en 

Caracas (Julio/1998), se analizaron los mitos , las realidades y oportunidades de 

los recursos humanos . Existe un consenso sobre un grupo de competencias 

que en general debe te er el empleado y que son generales para toda la 

organización: flexibilidad, adaptación a los cambios , tolerancia al estrés, 

mentalidad de servicio al cliente , bue n jugador de equipo, apertura de mente . 

En lo que tiene que ver con el perfil de un gerente exitoso, hay una coincidencia 

total en pedirle al gerente algo más que conocimientos y entrenamiento laboral. 

Se considera muy importante que tenga ciertas competencias o ca racterlsticas 

que se manifiestan en comportamientos determinados frente a sWuaciones . 

Estas caracterlstlcas se consideran que son : Integridad , vulnerabilidad , 

discernimiento, conciencia del esplrWu humano, valor en las relacior es, esto es 

honestidad y fortaleza para enfrentar decisiones rlgidas . Ta mbién son 

importantes el sentido del humor , la energla intelectual , creat ividad , aRa 

capacidad para resolver problemas , multihabilldades y la descentralización de 

auto ridad . 

Siguiendo criterios establecidos por la OMT (1995), un sistema educativo debe 

garantizar su compeUividad observando los siguientes principios : 
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Adecuando las compete ncias ofrec idas durante el proceso educ ativo a las 

expectativas y necesidades reales de la demanda (consumidores externos: 

sector turlstico, e internos: educandos) . 

Ofreciendo el Sistema Formativo Turlstico "jus t in time": En el momento 

adecuado, una formación demasiado temprana o tardla puede tener 

resultados igualmente negativos . 

Garantizando la eficacia Individual (subsectores) y colectiva, a través de la 

convergencia de los objet ivos formativos del sector. 

Dando a conocer la demanda de los Sistema Educativos, los res ultados que 

realmente pueden esperarse, sin levantar falsas expectativa s. Muchas 

veces los centros de formación turlst ica, tienden a gene rar falsas 

expectativas en los e ucandos con respecto a la demanda del sector 

turlstico y las posibilidade s de empleo . 

Garantizando la máxima eficiencia, mediante la optimización de recursos . 

Realizando auditarlas regulares de calidad que permitan e rreglr las 

desviaciones existentes y actualizar permanentemente los contenidos 

pedagógicos . 

"Más que conocimiento especializado , la universidad del futuro t iene que 

desarrollar más habilidades . ¿Por qué más conocimientos deben enser,ar 

habilidades?, por una razón muy sencilla, porque es tanta la velocid ad con que 

se desarrolla el conocimiento, que la obsolencia del conocimiento es 

rap idísima, entonces a uno le pueden reemplazar el conocimiento, pero no le 

.. 
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remueven la habilidad; esto nos dice que vamos a pasar de la capacitación a la 

educación . Esto es el gran virage . 

Hay que desarrollar la capacidad de buscar, identificar y obtener información 

oportunamente . El profesor una vez más va jugando el papel de asesor, de 

promotor y mucho menos de dador de conocimientos ":> ! . 

Es necesario por tanto, adaptar la oferta format iva a las capacidades 

intelectuales transferibles, actitudes personales y re laciones inte rpersonales 

requeridas por el sector. En lugar de resolver brechas existentes entre empleo 

y fo rmación a través de una mayor especialización y respuestas , arece más 

razonable consolidar una formación que dote a los futuros profe siona les de 

capacidades para la empleab ilidad, tales como : Saber comunic rse, saber 

tomar decisiones, trabajar en equipo , ser creativos, cultivar el pensamiento 

critico . Los estudiantes deben ser el centro de aprend izaje y deben tomar una 

mayor responsabilidad y participac ión en su formación . 

Se debe tener en cuenta en los programas de actualización educacional, la 

importancia de mantener siempre un adecuado balance de conoc imientos en 

función de las prioridades establecidas, debiendo estas, responder 

principalmente a las expectativas y necesidades del sector tur rstico, sin oMdar 

2 1 Humberto Serna, Tafter Modernización de la Universidad . Una Necesidad de Hoy ESPOL 
1993 . 
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las administraciones turlst icas (órganos oficiales de l turismo) . Tanto el sector 

privado como el público, necesHan de gente entrenada en tareas de promoción 

y ventas , que elaboren planes de marketing , que creen programas agresivos 

para captar clientes , que estén educadas para mejorar los servicios y 

aprovecha r la tecnologla . 

Los programas académ icos de muchas universidades en el exterior , 

us ualmente dedican los dos primeros ar~os a estudios generales y los otros dos 

a cursos especif icas en el campo profesional turlst ico . Algunos programas se 

especializan en hotelerfa , gerencia de banquetes y en marketing , etc . Estos 

programas cubren tanto estudios de gerenc ia , como de habilidades y 

entrenamiento especifico en el campo del sector donde apuntan impulsar 

profesiona lismo . 

Una excelente alternativa en la educación turlstlca , que rom pe con los 

esquemas trad icionales de la educación formal, es la formación dua l. Se lleva a 

ca bo paralelamente en el centro de formación y en la propia unidad productiva , 

pa rt icipan activamente los empresarios y los centros de formación profesional , 

a fin de formar al perso nal de acuerdo con las necesidades especificas del 

sector em presarial. Ambos monitorean la fo rmac ión de sus aprendices , tanto 

en la Escuela, como en la s propias unidades productivas , evalúan sus avances 

y certifican su aprobación. 
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Una industria turistica cornpetniva, supone desarrollar canales de interlocución 

y cooperación entre las adminis traciones nacionales, el propio sec tor turistlco y 

las instituciones formativas, es decir una Integración de esfuerzos entre el 

gobierno, la industria y la educación, que les permKa llegar a un acuerdo para 

el establecimiento de pr ioridades y obtener los mejores res ultados, tomando 

siempre en cuenta que la educac ión y la formac ión turistica deben contribuir a 

la competitividad del sector, esto es rentabilidad con sustentab ilidad. 

Es evidente que el gran reto de la Educación y Formación en Tur ismo, radica 

en lograr un cuerpo de conocim ientos lnterd lscip linarios y plura llsta s, integrados 

en una perspectiva conjunta . La educación en turismo tendrá que responder a 

los permanentes camb ios y deberá int egrar metodologlas de ca lidad y 

eficiencia . Los nuevos métodos de entrenamie nto deberán de cub rir los dos 

aspectos aparentemente contradictorios de la educació n turistica : 

entrenamiento para un trabajo especifico y al mismo tiempo preparación 

integral que brinde al profesional una gran mobilidad en el mercado laboral. 

Todos los centros de formación turistica deben ver a futuro y desarrollar 

es trateg ias de largo plazo que se adapte n a las cambiantes condiciones de su 

sector. Cada uno debe esforzarse por encont rar el mejor plan de juego para su 

situación, sus oportunidades y sus recursos, deben adoptar una es trategia 

global que les permita una supervivencia a largo plazo . No hay una so la 

estrategia ideal para todos. 
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Capítulo 4 

Estudio TEDQUAL 

4.1. ¿Qué es TEDQUAL? 

Definir el conocimiento y las habilidades que capacHará a la fuerza de trabajo 

en turismo para proveer un servicio de calidad al turista es fundamental pa ra 

asegurar la permanenc ia de las organizaciones en los cad a vez más 

competitivos mercados . 

La competitividad implica (Fayos, 1993) la existencia de estructuras 

empresariales desarrolladas que perm itan garantizar la re ntabilidad y 

sos tenimiento de la actividad tur lstica a largo plazo , es decir, a través de un 

desarrollo sustentable, convir tiéndose por t¡:¡nto el recurso humano , en un pilar 

importantisimo del desa rro llo de la competitividad y del asegur miento de l 

profesionalismo en el servic io prestado. 

La competitividad puede ser evaluada desde el punto de vista del turista -

consumidor y desde el punto de vista Interno de una empresa . La primera tiene 

que ver con la satisfacción que experimenta el consumidor al interaclurar con 

productos , servicios y e torno . La segunda involucra aspectos de carácter 

1 

11 ,, 
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organizativo que permiten minimizar costos y actuar con eficienci sin sac rificar 

la satisfacción que proveen esos productos, servicios y entorno . 

Los centros de formació n turlstica tienen la intransferible resp onsabilidad de 

garantizar en el recurs o humano, esa competft lvldad que demanda la 

glo!\alización; al mismo tiempo deberán ser capaces de satisfacer las 

expectativas de sus usua rios (empleadores/educandos) . 

En la cadena de producc ión los centros de fo rmación turlstica tienen dos tipos 

de co nsumidores a quienes llene que atender: consumidores internos 

(educandos) y consumid ores exte rnos (empleadores) . Si lo queremos ver de 

otra manera, los educandos pr imeramente son materia pt ima para los 

educadores, a quienes luego de un proceso van a convertir en un producto 

para los empleadores, producto que debe reunir ciertas cualidad es. 

Cuando las expectativas que se tiene ace rca de un producto y las percepciones 

que se producen luego de hacer uso de él coinciden, exis te calidad, pero 

cuando difieren se producen brechas de ca lidad, cuya magnitud indicará la 

mayor o meno r rana de calidad (Gronroos, 1990). 

Con el fin de detecta r las brechas existentes entre las ecesidades y 

expectativas de los empleadores y profes ionales turlsticos y el output de los 

programas, instituciones y sistemas fo rmativos turlstico s, la Organización 



Mundial del Turismo ha desarrollado la metodologia TEDQUAL (Tourism 

Education Quality- Calidad en la Educación Turistica) . 

La metodologia TEDQUAL puede ser peñectamente aplicada desde la óptica 

de los educadores o de los educandos, pero en vista que los empleadores 

turisticos son los cons umidores finales de este sistema, y son ellos 

precisamente los que pueden proveer de información relevante acerca de las 

necesidades formativa s del mercado laboral turistico y de las carencias de l 

recurso humano que actualmente se desempe1ia en el sector , la presente 

investigación se ha rea lizado aplicando la metodo logia TEDQUAL desde la 

perspectiva del empleador turistico . 

La metodologla TEDQUAL se basa en la técnica Delphi : 

"El método Delphi es eminentemente cualitativo y combina de manera 

sistemática los conocimientos y las opiniones de un grupo de expertos, para 

edificar asi consenso sobre el probable acontecer de uno o vario s hechos . Se 

basa por tanto en un panel de expertos, no en una muestra de población 

aleatoria . Un proceso Delphi se com pone de varias interacciones sucesivas con 

el panel de expertos establec ido. El proceso Delphi proporciona información 

procedente de una sabidur la colectiva" (Cooper, 1990) . 
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El enfoque Delphi involucra el sondeo de expertos a través de rondas 

sucesivas , con retroalimentación basada en la opinión global del panel. "El 

pane l de expertos representa una técnica muy potente para detectar y 

comprender los indicadores de cambio . La sabidurla colectiva de un grupo de 

expertos es un excelente inst rumento para hacer frente a problemas complejos , 

que de otro modo serian dificiles de resolve r" (Lapage, 1987) . 

En el sector del turismo, el método De lphi ha sido ampliamente util iza do para 

predecir situaciones con respecto a: 

Futuras condiciones de mercado . 

Futuras condiciones de entorno . 

Cambios especificas en subsectores concretos . 

Problemas especfficos en futuras planificac iones. 

La metodologla TEDQUAL supone un estudio cualitativo más no cuanti1ativo , 

pues pretende determinar la s expectat ivas y percepc iones de los empleadores 

turlsticos con respecto a la educación y formació n de sus emplead os. Trabaja 

con elementos subje t ivos . 

"Los métodos cualitativos son más apropia dos para obtener datos que a pesar 

de no ser estadísticam ente representat ivos del universo de población 

cons iderado, sean lo sufic ientemente ricos y profundos como para poder llevar 
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a cabo un mayor desarrollo analitico que a través de simples resultados 

numéricos, que sólo admiten una interpretación objetiva" (TEDQUA L 1997). 
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4 .2. Alcance de la Investigación 

El objetivo de la presente investigación es determ inar a través del consenso de 

los panelistas, cuáles son los conocimientos y habilidades consid erados más 

necesarios en los empleados del sector turlst ico en Guayaquil desde la 

perspectiva de los emplea dores, al t iempo que se identifican cuáles son los 

conocimientos y habilidades más relevantes de los que carecen sus 

empleados, se podrá detectar las brechas de calidad existentes en la formación 

y educación turlstica, aun cuando la mayor parte de esos emplead os no hayan 

recibido una educación formal en turismo . Se intenta, por tanto , determinar la 

situación existente en la industria turlstica con respecto a fo rmación y 

educación de los empleados, asl como la situación deseable en lo que respecta 

a esa misma formación y educación . 

El detectar brechas de calidad les dará a los educadores la pauta para hacer 

ajustes en la oferta formativa, tendientes a responder a las expectativas y 

necesidades de los empleadores, contribuyendo de esta forma a la 

competit ividad del sector tur lstico en general. 

Las etapas cronológicas de un estudio TEDQUAL son: 
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1. Revisión bibliográfica de las referencias existentes y los estudios 

previamente realizados respecto al tema . 

2 . Análisis de la industria turist ica de dicha región . 

3 . Dete.rminación de un panel de expertos representativo de los subs ectores . 

4 . Preparación de cuestionar ios y pre-test de los mismos. 

5 . Realización de la primera ronda de encuestas y análisis de resultados . 

6 . Preparación de cuestionarios y rond as Delphi sucesivas . 

7. Elaboración de un informe sobre brechas de calidad det ectadas y 

previsibles . Especificación de prioridades . Conclusiones y 

recom endaclones. 

De la misma forma que TEDOUAL (1997), los cr~erios utilizados en la selección 

de los panelistas fueron : 

Tener altos cargos en s s empresas y en sus sectores respectivos . 

Conocer los diferentes niveles profesionales relacionados con sus sectores . 

Poseer capacidad de liderazgo y de toma de dec isiones . 

Conocer las tendencias que pueden impactar en sus respectivos sectores . 

Tener cierta relación con la educación y formación turistica . 

Los subsectores Agenc ias de Viajes Comisionistas, Agencias Operadoras y 

Hote lería , por ser los más representativos del turismo en Guayaquil , son los 

que han sido sometidos a la metodologla TEDQUAL . Sin embargo, educadores 
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y miembros del sector oficial de l turismo han aportado con importante 

información a la actual Investigación . 

Sub sector Número de 

entrevistados 

Agencias de Viajes Com isionistas : 6 

Agencias Operadoras: 6 

Hotelerfa: 7 

Educadores : 5 

Sector Oficial del Turismo : 3 

TOTAL 27 

Entre las empresas turlst icas encuestadas se destaca su prestigio, experiencia , 

trayectoria y proyección al futuro . 

La encuesta ha sido diser~ada tomando en cuenta tres niveles profesionales : 

Personal de Contacto, Supervis ión y Gerencia M edla . 

PDC, Personal de contacto.- Engloba aquellos em pleados con un 

alto grado de interacción con el cliente (camareros, recepcionis ta s y demás 

personal de mostrador) . 
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SPV, Supervisores.- Incluye a aquellos empleados ue tienen a su 

cargo un grupo de trabajadores, pero no son responsab les de todo un 

departamento (maitre, gobernanta de hotel, supervisor de cafeterla, etc .) . 

GCM, Gerencia media.- Engloba al personal responsable de un 

departamento entero (director de relaciones públicas, gerente de recursos 

humanos, gerente de reservaciones, etc.). 

La afta gerencia, que es el personal responsab le de la tom a de decisiones 

estratégicas, no fue tornada en cuenta en la encuesta, porque la mayorla de los 

entrevistados ocupan esto, hecho que se convierte en un impedimento, puesto 

que seria muy dificil para ellos hacerse un auto-exame n imparcial, lo cua l 

además contribuirla a obtener un sesgo en las respuestas . 

Las encuestas evalúan las capac idades bás icas para la empl abilidad que de 

acuerdo a Powers y nlegel ( 1993) se resumen en: Saber, sabe r hacer y. saber 

ser y estar, que corresponden respectivamente a las área s de form~ción · 

Básica, técnica y hab ilidades personales . 

Fo1111ación básica (Saber).- Engloba el conjunto de conocim ientos 

que pertenecen al curriculum académico y que pueden ser trans feribles en las 
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distintas especialidades técnicas (marketing , planificación estratégica, 

conocimie ntos empresariales, etc .) . 

Formación técnica (Saber Hacer).- Hace referenc ia al dominio de 

las destrezas y técnicas precisas para el ejercicio de cada profesión (capacidad 

de comunicarse en una lengua extranjera , conocimientos de informática, 

manejo de sistemas de reservaciones, etc.) . 

Habilidades personales (Saber ser y estar).- Incluyen las 

caracterist icas de la personalidad, las actHudes y aptitudes que permiten 

mantener unas relaciones interpersonales de calidad y que se traducen en 

formas de comportamie lo (motivac ión, actitud de servicio, capacidad de 

análisis y toma de decisiones, liderazgo, etc .) . 



162 

4.3. Análisis de los Resultados 

El trabajo es de na tUl ateza exploratoria y descrip tiva al mismo tiempo . El 

mue streo se lo estableció a convenie ncia del investigador , siguiendo los 

criterios TEDQUAL antes mencionados . 

Las entrevistas se realizaron personalmente previa c~a. durante los meses de 

diciembre de 1998, febrero y marzo de 1999. Fue necesario realizar dos ruedas 

Delphi, la segunda por ser muy puntual se la hizo por teléfono . 

Una vez formulada la pregunta, el panelista debió dar su resp uesta en una 

escala valorativa de 1 a 5 , siendo el cinco el nürnero que expre sa el máximo 

valor . Las preguntas abiertas son de carácter explo ratorio y su función es la de 

ra tificar o rectificar punt os de vista expuestos en otras pregunt as de l mismo 

cuestionario, o acerca de otros asuntos relacio nados con la educación en 

turismo . 

La brecha aparecerla cuando se compara cual es la prioridad que tiene cierto 

conocimiento o hab ilidad para un de terminado nive l pro fesional (PDC, SPV , 

GCM), y cual es la satisfacción que se experimenta en la realidad con respecto 

a ese mismo lem . Asl exis t irá una brecha de ca lidad cuando la diferencia entre 
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la prioridad y la sat isfacc ión sea mayor a un 25% de la prioridad establecida 

para un determinado item . 

Prioridad = P 

Satisfacción = S 

Brecha = 8 

Ejemplos: 

1) p = 4 

S= 2,5 

4 - 2,25 > (0,25) 4 

1,5 > 1 

2) p = 5 

S=4 

5-4> (0,25) 5 

1 > 1,25 

8 si y solo si P- S> 0 ,25 P 

R= Verdadero: Entonces si hay brecha 

R= Fa lso: Entonces no hay brecha 
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Agencias de Viajes Comisionistas 

Tabla 5 

Importancia de la Educación Formal vs. la Experienc ia Previa 

a la Hora de Contratar Nuevo Personal 

Importancia PDC SPV GCM 

Educación forma l 40% 41% 4 1% 

f-------- ---- -- --- -------------
Experiencia previa 60% 59% 59% 

-'------- ---------- --------

Tabla 6 

Grado de satisfacción de empleadores turrsticos co n los 

niveles profesionales (Medias obtenidas) 

Satisfacción PDC SPV GCM 

1 = Insatisfecho 3 .8 3 .9 4 .O 

5 = Muy satisfecho 
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Tabla 7 

Prioridad y Satisfacc ión (1 valor rnrn lmo, 5 valor m áximo): 

Brechas formativas en los diferentes n iveles profes ionales : 

Agencias Comisionistas (Medias obtenidas ) 

~----------------------~----------~--------~------·----Areas de Formación PDC SPV GCM 
------ ----· - -·-··----~--- -----
Priori. Sat lsf. Priori. Satlsf. Pri ori. Satlsf. 

1-----.....----....------··--f.---l---· ·-- .. --+-~-+--~ 
FORMACIÓN BÁSICA 

Conocimientos empresariales 4 .2 3 .6 4.4 3.7 4 .5 4 .1 
1------------------ --- ----- ----- - ---- --- - ---- -------
Conocimientos legales 3.1 2.4 2.9 1.9 4 .1 3 .3 
-------- ---- . - ·-· -· -- -- ·---·~ --·--~-- · ·--~-· ---~~--:::e ·--- ---
Conocimientos multiculturales · 4 .7 · ... 2 ,9 -• :4,4 . _ 3.3 4 .5 3 .4 
conocimientos de ialn-<f.-turistic_a __ ----4.7 ···- :~ ·s:s ··--·-4.5 ......... 3.5 --- 4 .7 ---- 3.8 
- - --·----·--~- ------~-· -·· ~. ___ ... __ - . ---. --·-- -- - - -· - -- ·- -·-
Gestión Empresarial 1.0 1.0 4 .4 3 .5 4 .7 3 .6 
Marketing--- --------- ---- -~- .. ·:( 9 : -~----2-.9 4 .5 - ·-· 3 .3 4 .6 3 .6 
-=--~-.::..,...,---::::--:--:-:--:--· --------- -~-~ ~~ -~- ---~- · -~ ----- -----J.---,-t---~ 
Planificación Estratégica 1.0 1.0 3 .7 2.9 4 .5 3 .7 

FORMACIÓN TÉCNICA 
~-----------------------+-----~-----~----~----4------~---Informática 4 .8 4 .1 4 .5 4.0 5 .0 4 .6 
1----·------------·· .. --
Idiomas --5 .O - ¡ ]jn--4-.0- ---2--.9-1----.i -.0-l--3.4 

,__ ______ -----------+--+------- -·-~-...-+---4-----1 

HABILIDADES PERSONALES 
t---------·~ -- ----1-·---~- ----- --~ 
Comunicación interpersonal 4 .7 3 .9 4 .8 4 .1 4 .9 4 .3 
~ --- ----- -- - - - ----. --- ---- ------ -- ------· - ---- - ----- -- ---:-::-
Motivación e iniciativa 4 .6 3 .8 4 .7 3 .8 4 .7 4 .0 
- - --------~· -~ -------- --· -· - - -- - - - - -
Trabajo en equipo 5 .0 .t1 .2 4 .7 3.9 4 .8 4 .0 

~?rt~s-'~ ______ __ ~----·- -~- --~ ~- ~-z~~9 ---~~,=--~~~ --~ -~ _ ---~~ ~ ,¡_7 _ - 3 .~ 
Capacidad para solucionar 4 .8 4 .2 4 .8 4 .1 4 .9 4 .3 
problemas 
Capaci da-d creativa---· - ·--- .. -·;¡-:4 - -- 3.8 - -· ¡ ·_j ---3.7 - 4 :6 -- 3.9 
---·-·--··------- ·- --- ---------- -- -·-- ----- -·- - --------
Capacidad critica y de análisis 4 .5 3 .9 4 .8 3 .8 5.0 4 .2 
EfeétiviCíad e-n hato -co n fa-genie ____ -- 4.9 ---·- 3 .9 - 4 .5 - 4 .o -- 4 .5 - 4 .o 

----- ---- ------ ---- --- --- ·-::: 
Liderazgo 3 .5 3.0 4 .6 3 .9 4.8 3.9 '----·------------ __ ...__ __ 

1_ ~·--~ -~---c.;..~ ) Brec h as de Calidad 
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Como se observa en 1 tabla 5, los emp leadores le asignan una mayor 

importancia a la experiencia previa que a la educación formal en todos los 

niveles profes ionales . Los emp leadores afirman que Jos egresados y graduados 

de los centros de formac ión turlstica no están aptos para el traba jo operativo , 

por lo que para ellos la experiencia previa es fundamental. 

En lo que respecta al grado de satisfacción de Jos empleadores turlsticos con 

los niveles profes ionales (tab la 6), Jos va lores se sitúan en una escala 

intermedio-alta . 

Los puntajes más aH os asignados a las prior idades, las obtuvieron (tabla 7) : 

PERSONAL DE CONTACTO (PDC) 

Id iomas, trabajo en equip o y cortes la (5,0) 

Efectividad en trato con la gente (4,9) 

Informática y capac idad para solucionar problem as (4,8) 

Conocimientos mullicullura les, conocimientos de la Industria turlstlca y 

comunicación interpersonal (4,7) 

SUPERVISIÓN (SPV) 

Comunicación interpersonal, cortesla, capacidad para solucionar problemas y 

capacidad critica y de análisis (4 ,8) 



Motivación e iniciativa, trabajo en equip o y capacidad creativa (4,7) 

liderazgo (4 ,6) 

GERENCIA MEDIA (GCM) 

InFormática y capacidad cr itic a y de análisis (5 ,0) 

Comunicac ión interpersona l y capacida d para solucionar problemas (4 ,9) 

Trabajo en equipo y liderazgo (4 ,8) 

Se detectan brechas en: 

Conocim ientos multiculturale s: PDC y SPV 

Conocim ientos en la industria turl slica: PDC 

M arketlng : PDC 

Cortesia : PDC 
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Cuatro de las cinco brechas se localizan en el personal de contacto (l abia 7) . 

Por ot ra parte, en preguntas abiertas he chas a los panelistas , ellos 

res pondieron que los cono cim ientos y habilidade s indispensables para 

desarrollarse en una Agencia de Viajes son: 

Dominio de Sistemas de Rese rvación : Amadeus-Sab re. 



Emisión de boletos. 

Contabil idad de una Agencia de Viajes. 

Técnicas de Ventas. 

Mercadeo de Producto s y Servicios . 
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Conocimiento de los productos turlsticos internacionale s y sus 

caract erlst icas. 

Cultura de la excelencia en el Servic io. 

Capacidad de asesoramiento al viajero. 

Poder de percepción hacia las necesidades del cliente. 

óptima comunicación. 

Destacaron además, valores como: Ética profesional, honestidad, sensatez y 

lealtad . En su opinión la debilidad de los es tudiantes y egresados de turismo 

son los conocimientos de geografla, los que son considerados primordiales 

para armar ~inerarios . 

La importancia que tiene el conocimiento de otros idiomas extranje ros aparte 

del inglés , de acuerdo a los entrevistados es : 

Francés 60% 

Alemán 32% 

Japonés 8% 
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Agencias de Viajes Operadoras 

Tabla 8 

Importancia de la Educación Formal vs. la Experiencia Previa 

a la Hora de Contratar Nuevo Personal 

Importancia PDC SPV GCM 
f---------···----·- ---· ---··---· -·-·- -·---·-----· -------- -· 
E ducación formal 43% 48% 58% 

Experiencia previa 57% 52% 42% 

Tabla 9 

Grado de Satisfacción de Empleadores Turrst icos con los 

Niveles Profesionales (Medi(.)s obtenidas) 

Satlsf a e el ón PDC SPV GCM 

1 =Insatisfecho 3 .7 4 .0 4 .2 

5 = Muy satisfecho 

'-------·-·--- ---· 
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Tabla 10 

Prioridad y Satisfacción (1 valor mrnirno, 5 valor máximo): 

Brechas formativas en los diferentes niveles profesio nales: 

1 ' 

Agencias Operadoras (Medias obtenidas) 

Are as de Formación PDC SPV GCM 

Priori. Satis f. Prio r i. Satlsf. Prio r i. Sa t lsf. 

FORMACIÓN BÁSICA 

Conocimientos empresariales 4 .0 3.0 · .. · :- 4 2 : ;;; 3J 4.7 4.0 
Conocimientos legaíes _____________ --~- ---- ·--·----- ~·::;;,·.:..;.·:<~.:.:~ 

--3 ~9 2.9 2.5 3.0 2.4 3.0 
------- --- --

.·.-• • 3'0 • · ~_ /7 Conocimientos multiculturales .. ·4·7 .:.•:,<-3_4 4 .5 3.5 -------- ~---~~...:.;,~ ~~~~- --··-~··-~·;..:..;,_. 

Conocimientos de la lnd . tur lst ica 4 .5 3.4 4 .6 3.6 ..... 4 .2 . . 3.1 
f-· ------------- -------- ----=-=- ------ -~--- "--'"--"--'-"- ··- ~--
Gestión Empresarial 1.0 1.0 3.9 3.0 4 .3 3.4 

--- ---- --
Marketing 3.3 2.4 . / .it2 .· .... :3.0 ;;<.: 4 .~ 3.4 
Planificación Estratégica 1.0 1.0 1.8 1.8 .. :: .-«1 .:3 .3.0 
FORMACIÓN TÉCNICA 

-
Informática 4 .1 3.4 4.3 3.5 4 .8 4 .3 
Idiomas 5.0 4.0 4 .8 4 .0 4 .6 4 .0 . '--· -· '-"~-~-

HABILIDADES PERSONALES 

Comunicación interpersonal 4 .7 3.7 4 .8 4 .1 4 .7 4 .1 ------ ----··-- ------ -·-:-::- --- ---- ---~--=-

Motivación p, iniciativa 4.7 3.6 4.8 4 .0 4.7 3.6 
-------------- ··-···--·····- ------··· ----- ------·- --·- -- ----·--- ----- - 39 Trabajo en equipo 4.9 4 .1 4 .9 3.9 4 .6 

------------- - --· -- . --- ... -- - - - ·- -- -- -- ·----- --
Cor1esía 5.0 4.0 5.0 4.2 4.6 4 .0 
------ ----·-- ---------- -····- -·-··----- -- -~-- ---···- --- ------- - -- ---1--·--

·Capacidad para solucionar 4 .9 3.9 4.9 4 .0 4 .9 4.4 
P!?_~!e_ma ~ - ... .. .. - .. .. .. 

4.4 -- - - -
Capacidad creativa 3.8 4 .5 3.8 4 .6 3.9 

----- ---- -------- --
Capacidad crítica y de anélisis 4 .3 3.7 4.7 3.7 4 .8 4 .0 
---------- - ----- ~- - - ------ -- ------- ------- - . - -
Efectividad en trato con la gente 5.0 3.9 4.8 4 .0 4.5 4.0 

- ---
... 4.8 .- ....... 3.5 liderazgo 2.5 2.0 4 .9 3.8 

·- .:.;...~;,~ ..... 

C • ] Brechas de Calid ad 
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Los empleadores de las Agencias de Viajes Operadoras , manifestaron una 

ligera inclinación por la experiencia previa (tabla 8) en los nivele s personal de 

contacto y supervisión, mient ras que para la gerencia media valoran la 

educación formal por sobre la experiencia previa a la hora de contratar nuevo 

personal. 

El grado de satisfacción de los empleadores turlstlcos (tabla 9) es aceptable 

para la supervisión y ge rencia media, pero revelan un grado de satisfacción 

intermedio-alto con el personal de contacto . 

Los valores más aftos asignados a las prioridades en cono cimientos y 

hab ilidades son (tabla 1 O): 

PERSONAL DE CONTACTO (PDC) 

1 dio m as, cortesla y efectividad en trato con la gente (5,0) 

Trabajo en equipo, capac idad pa ra so lucionar problemas (4,9) 

Conoc imientos multiculturales, comunicación interpersonal y motivación e 

iniciativa (4, 7) 

SUPERVISIÓN (SPV) 

Cortes ia (5,0) 
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Trabajo en equipo y capacidad para solucionar prob lemas (4,9) 

Idiomas, comunicación lnterpersona l, motivación e Inic iativa , efectividad en 

trato con la gente y liderazgo (4,8) 

GERENCIA MEDIA (GCM) 

Capacidad para solucionar problemas y liderazgo (4 ,9) 

Informática, capacidad critica y de análisis (4,8) 

Conocimientos empresaria les, comunicac ión interpersonal, motivación e 

iniciativa (4,7) 

En cuanto a las brechas se detectaron en: 

Conocimientos multiculturales : PDC y SPV 

Conocimientos empresariales : SPV 

Conocimientos de la Industria Turlstica : GCM 

Marketing : SPV Y GCM 

Planificación estratégica : GCM 

liderazgo : SPV 

Cuatro de las ocho brecha s se localizan en el nivel de supervisión , tres en 

gerencia media y una en el persona l de contacto . 
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En las preguntas abiertas los panelistas manifestaron que ellos valo ran mucho 

en sus futuros empleados: 

La capacidad para aprender 

Una clara identificación con la cultura de la calidad en el servicio . 

Vocación de servicio . 

Conocimiento de la cultura nacional e internacional. 

Conocimiento de nuest ros recursos turfsticos. 

Poder sostener conversaciones de todo tipo , en idiomas extranjeros. 

Habilidad para tratar con la gente. 

Conocimiento de todo Jo necesario para impulsar y desarrollar el turismo 

receptivo: Investigación de mercados, promoción, planes de marketing, 

evaluación de proyectos, etc . 

Entre los valores destacaron la ética profesional, la lealtad a la e m presa y la 

responsabilidad. 

En cuanto a la importancia de los idiomas extranjeros , después del inglés, en el 

recurso humano de una Agencia Operadora, contestaron : 

Alemán: 67% 

Francés: 28% 

Japonés: 5% 
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Su preferencia por el alemán y no por el francés como en ot ros casos , es 

porque hay muchos más alemanes que franceses que demandan servicios a 

una operadora y aunque muchos de ellos hablan inglés, los em pleadores 

manifie stan que siempre es mejor hablarles su misma lengua , ellos lo aprecian 

mucho . 
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Hoteles 

Tabla 11 

Importancia de la educac ión formal vs. la experiencia previa a 

la hora de contratar nuevo personal 

,..------------- -- ----·--- ------ - -------
Importancia PDC SPV GCM 

Ed ucación formal 45% 4 2% 49% 

Experie ncia previa 55% 58% 51% 

---·---- --------- ------ -------·----

Tabla 12 

Grado de Satisfacc ión de Empleadores Tu rfsticos co n los 

Niveles Profesionales (Medias obten idas) 

Satisfacción PDC SPV GCM 

1 = Insatisfecho 3.5 3 .8 4 .0 

5 = Muy satisfecho 
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Tabla 13 

Prioridad y Satisfacción (1 valor rnln irno, 5 valo r m áximo): 

Brechas format ivas en los diferentes niveles profes ionales: 

Hoteles (Medias obtenidas) 

Are as de Formación PDC SPV GCM 

Prio ri. Satis f. Pri ori. Satlsf. Prio ri. Satlsf. 

FORMACIÓN BÁSICA 

Conocimientos empresariales 3.9 3.1 4.0 3.0 4 .8 4.4 
--- -------- ·-~--- ·---- ------- -- - --- --- --

Conocimientos legales 2.0 2.0 2.0 2.0 3.8 3.0 
-----· r--·--· 

~'-:-: 2;9 
--- - - --

Conocimientos multiculturales -~'5 4.4 3.5 4.4 3.6 
....;_;..;,;,;..~···· .. .,;. - ---- - ·3.2 r---4.3 -------

Conocimientos de la lnd . turlstica 3.9 3.1 4.0 3.4 - --- ---
Gestión Empresarial 1.0 1.0 4 .0 3.0 4 .5 3.6 

--- - -- - 3.5 . 4~2 3.1 Marketing 3.5 2.7 3.0 
t-::.·- - - ---- - --- --- - - - - ---- ----- - - --- ------ -- - - ·- - ----
Planificación Estratégica 1.0 1.0 2.0 2.0 4 .1 3.4 
FORMACIÓN TÉCÑICA 

Informática 4.0 3.1 3.7 3.1 4.8 4.3 
---- 4 .9 .. 3.4 . 4.1 Idiomas 3.3 3.9 3.4 ·---- ---- .. -·'--··- ...__..__......_,.. 

HABILIDADES PERSONALES 

Comunicación interpersonal 4.6 3.9 4 .8 4.1 4.7 4.0 
--- - --· ---- --- -··· ---- - . -- -- - ·- - ·-· -- ------ -·-- ------- -

Motivación e iniciAtiva 4 .1 3.3 4 .7 3.6 4.7 4 .0 
-- --~--- ----- - --- --- ------ -- -- ---,- '----- - -- - -
Trabajo en equipo 4.9 4 .3 4.8 4.2 4.7 3.7 

---- - ---- --- --- _.,-. , 3.~ 
---- - - - - --- - - -

Cortesía :: 4.9 4.9 4.0 4.8 4.0 
. ~ :...:....:..~..:....._ 

Capacidad para solucionar 4.6 3.7 4.8 3.8 4 .7 4 .0 
_eroblemas --- - 4:2 ----- -- -·- -·:--;- --·--e-= Capacidad creativa - - - -- -· - - 3.4 ----¡~ 3.7 4.4 3.9 

- --- -- ------ -- -- -- -· - - ·- ·- -- - --
Capacidad critica y de análisis 4.4 3.7 4.'7 3.8 4 .8 4 .2 
--- --- -- - -· - ·- - - - - --- - - ·- - - - -------- --- --=-

Efectividad en trato con la gente 4.9 4.0 4.9 4.0 4 .6 4 .0 
--- --- -------- -- - ----- ---·- --- -- ----· - - -- ----- - - - ~-------
Liderazgo 3.0 2.5 4 .8 3.7 -4 .9 3.5 
--·-·' - - -·------~ -·--·--·. ·-- ·---·--·-- --- - - ., ___ . ... ._..r.---- ,.,._ ......... 

[= ---~=-.. ~J Brechas de Calidad 
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La tabla 11 nos permite observar que nuevamente la experienc ia previa 

manifiesta una ligera predilección en los empleadores hoteleros a la hora de 

contratar nuevo personal. En el nivel de supervisión es donde se exige más 

experiencia previa (58%), en relación con los otros dos niveles . 

En cuanto al grado de satisfacción de los empleadores hoteleros, la tabla 12 

revela una satisfacción Intermedio-baja con el personal de contacto (3 ,5) y una 

satisfacc ión intermedio-afta con los niveles de supervisión (3,8) y gerencia 

media (4 ,0) . 

Las pr ioridades con la mayor puntuación , de acuerdo a los hoteleros son (tabla 

13): 

PERSONAL DE CONTACTO (PDC) 

Idiomas, trabajo en equipo, cortesla y efectividad en trato con la gente (4,9) 

Comunicación inlerpe rsonal y capacidad para solucionar problemas (4 ,6) 

Conocimiento'3 multiculturales (4 ,5) 

SUPERVISIÓN (SPV) 

Cortes la y efectividad en trato con la gente (4,9) 
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Comunicación interpersonal , trabajo en equipo, capacidad para solucionar 

problemas y liderazgo (4,8) 

Idiomas, motivación e iniciativa, capacidad crit ica y de análisis (4,7) 

GERENCIA MEDIA (GCM) 

Liderazgo (4 ,9) 

Conocimientos empresariales, informática, cortesla, capacidad critica y de 

análisis (4 ,8) 

Comunicación interpersot al , motivac ión e iniciativa , trabajo en equipo y 

capacida d para solucionar prob lemas (4,7) 

En tanto que las brechas se loca lizaron de la siguiente manera : 

Conocimientos multicultura les: PDC 

Marketing : GCM 

Idiomas : PDC Y SPV 

Cortes f¡:¡ : PDC 

Liderazgo : GCM 

Tres de las seis brechas se ubicaron en el personal de conta cto, una en la 

supe rvisión y dos en gerencia media . 



l J l) 

De otro lado, en las preguntas abiertas, los hoteleros entrevistados 

manifestaron que para ello s no es suficiente un egresado o est udiante de 

turismo ; ellos necesMan de gente que conozca de hot ete rla en te orla y práctica , 

ellos consideran que la hoteleria necesita de un estudio aparte , co inciden 

además que la cultura de la excelencia en el servic io , la corte sla y el idioma 

inglés son indispensables en el recurso humano . 

Necesitan de persona l ca lificado en todos los nive les, cosa que se les hace 

muy dificil encontrar en nuestro medio . De acuerdo a su opinión, la meta a 

largo plazo que los centro s de formación turlstica/hotelera deberlan f ijarse , es 

convert ir a sus educaml os en administradores hoteleros , capaces de 

desarrollar y liderar el negoc io , pa ra lo cual deberán laborar y rotar en cada una 

de las áreas del hotel , entendiendo su funcionamient o y consolidand o la teoria 

y la práctica . 

Después del idioma inglés , la importancia que le asignan al conoc imiento de 

otro s id iomas extranjeros es: 

Francés : 58% 

Alemán : 3 2 1~. 

Japonés e italiano : 10% 
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Para complementa r esta investigación, las tab las 14, 15 y 16 muestran 

resultados obtenidos en el estudio TEDQUAL realizado por la Universidad 

George Washington para la Organización Mundial de Turismo (TEDQUAL 

1997) . 

Tabla 14 

Areas de estudio sugeridas por los empleadores tu rfsticos (%) 

Are as PDC SPV GCM GCA 

Empresaria les 19 30 38 44 

Turismo 42 46 44 35 

Humanidades 8 22 15 17 

¡otros 1 1 2 2 
3 -- - .1 

--·------~----- --·---------··----- "" -----· -- ·- - - ------·---
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Tabla 15 

Conocimient os deseables en Informática(% 

·----- -------e onoc 1 m lentos PDC SPV GCM GCA 

- --- ·-- --- -- - -- ---- -- - -- -- --- ·- ·-
Procesador de textos 35 29 22 19 

Gráficos 3 6 9 9 

Base de datos 26 25 23 20 

Hoja de cálculo 15 22 18 27 

Estadistica 1 5 17 14 

Internet 20 13 1 '1 11 

----- -- -- -- -------

Tabla 16 

Conocimientos deseables en Idiomas (%) 

Conocimientos PDC SPV GCM GCA 

Inglés <1-i 4-i 45 5 1 

Francés 15 15 17 13 

Espanol 14 15 14 11 

Alemán 13 12 13 10 

Japonés 11 12 9 

Italiano 3 2 2 

L___ ·----- ----------- -----
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La tabla 14 revela una alta ponderación en áreas de estudio de turismo y 

humanidades para PDC y SPV, y empresariales y de turismo para GC y GCA 

(Alta Gerencia) . 

De acuerdo a TEDQUAL 1997, la razón por la cual las áreas d estudio 

empresarial sobrepasan a las de Turismo en GCA, puede deberse a la poca 

confianza que los empleadores turlst icos tienen en la multiplicidad de cursos 

turisticos ofrecidos a un alto nive l educa tivo. La falta de eslá1 dares o 

titulaciones homogéneas en turismo que perm itan conocer con exa cUud los 

conocimientos impartidos y las habilidades especificas de los educandos, no 

logra sino confundir a lo<: empleadores, que prefieren op tar p r tllulos 

reconocidos en otras áreas format ivas distintas al Turismo. 

En lo que tiene que ver con conocim ientos de inform ál ica (tabla 15) los 

punt~jes más altos tos tienen Procesador de textos y Base de datos paJa POC : 

Procesador de textos, Base de datos y Hoja de cálculo pa ra SPV ; ase de 

datos , Procesador de textos, l loja de cálculo y Estadistica para G CM y, Hoja 

de cá lculo, Base de datos y Pro cesador de texto para G CA en ese orde n. 

La importancia del conocimient o de los idiomas para el tur ismo (tabla 16), le da 

por unanimid ad un mayor pe so al idioma inglés . S in embargo, se puede 

distinguir tres idiomas con ponderaciones de im port anc ia muy cercanos : 

Francés, Espano l y Japonés . 
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CONCLUSIONES 

El desarrollo tur lst ico del Ecuador está caminando demasia do lento, aún 

continuamos en la etapa de los buenos deseos . El sector público todavla no le 

da al turismo la importancia que merece, no se da cuenta de las oportunidades 

que brindan el desarrollo de un turismo sustentable en el Ecuador . l a empresa 

privada a pesar de su reconocido aporte, todavla no ha cua ntificado lo que el 

turismo puede ser, no le ha podido hacer entender al gobierno de su verdadero 

potencias. A pesar de ello, el sector turlstico se encuent ra en franco 

crecimiento en el pals, las proyecciones del crecimiento en el fl jo de turistas 

alrededor del mundo y las tendenc ias turlsticas, prese ntan amplias 

perspectivas de desarrollo . 

Es notable el interés de las tendencias por la ecologla, por el contacto con 

medios ambientes naturales no co ntam ln~dos y por todo el movimiento que 

evite la degradac ión ambiental del plane ta. La calidad de un de stino turls t ico 

engloba la calidad del medio ambiente . El turista moderno es act ivo , valora la 

autenticidad cultural, la sostenibilidad ambiental, es exigente y con gran 

preocupación por la relac ión calidad/prec io. 

La forta leza del Ecuad or en cuanto a recursos turlsticos, está en su 

biodiversidad, sus manifestaciones culturales, su dive rsidad de paisajes y 

regiones naturales, por lo que las oportunidades para incursionar en el negocio 



turistico son vastas. Sin embargo, el hecho de poseer recursos turisticos 

incomparables no basta para crear un dest ino, es necesario mejorar el producto 

y mejorar la comercialización: Mejorar el producto implica mejorar los recursos 

turislicos, los servicios de uso público, el equipamiento turistico, los servic ios 

turisticos . Mejorar la come rcializa ción implica, convertir los recursos 

potencialmente atractivos, en productos perfectamente vendibles y 

comercializables en los me rcados, con capacidad de posic io amiento y 

penetración. 

Los instftutos y centros de formación turlstlca en Guayaquil, a través de los 

perfiles profesionales y ocupaciones, realizan generosas ofertas a sus clientes 

directos los educandos: Generan ciertas expectativas, estas expe ctativas que 

el mercado laboral turlslico muchas de las veces no las cubre, pues 

normalmente lo que este ofrece son puestos a nivel técnico-operativo. 

Si bien es cierto que las oportunidades para el desarrollo profesional en turismo 

son muy amplias, por la mullidisciplinariedad de l turismo y su vas to campo de 

acción, que se extiende a otros sectores de servicio, no está por demás decir 

que la educación turistica neces~a de una de limitación dE! facultades 

profesionales y compete cias laborales . 

Es evidente que el gran reto de la Educación y Formación en Turismo, rad ica 

en lograr un cuerpo de conoc imientos interd isciplinarios y pluralista s, integrados 
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en una perspectiva conjunt a . la educación en turismo tendrá que responder a 

los permanentes cambios y deberá integrar metodologlas de calidad y 

eficiencia . los nuevos métodos de entrenamiento deberán de cub rir los dos 

aspectos aparentemente contradictorios de la educación turistica : 

entrenamiento para un trabajo especifico y al mismo tiempo preparación 

integral que brinde al profesional una gran mobilidad en el mercado 1 boral. 

La demanda en el mercado laboral exige de ca ndidatos que pose an no sólo 

unos conocimientos determ inados (saber), sino también que dominen 

destrezas y técnicas precisa s para el ejercicio de cada profesió n (s aber hacer , 

y posean ciertas habilidades , apUudes y actitudes (saber ser y estar ). 

El recurso humano que labora en la empresa tur istica en general, es muy 

variado, cada subsector tiene requerimientos part iculares para cada jerarqula y 

cada jerarqula (PDC, SPV V GCM) dentro de un mismo subsecto r, de m anda 

de diferentes competencias en el personal. El secto r turls t ico es heterogéneo, 

por lo tanto cada subsector puede exig ir diferentes requerimientos de formación 

profesional. 

"El estudio T.EDQUAl revela una dendencia por parte de los empleadores en 

dar una mayor importancia a la experienc ia previa antes que a la educación 

formal a la hora de contratar nuevo personal, esta preferencia se manifiesta 
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tanto en el personal de contacto, en el de supervisión como en el de gerencia 

media . 

La aplicación de la metodologia TEDQUAL pone en evidencia la ex istencia de 

brechas, especialmente a nivel de personal de contacto y supe1vislón. La 

brecha más común fue la de los conocimientos multiculturales que se ubicó 

tanto en el personal de contacto como en el de supervisión, mientra s que para 

la gerencia media los cono cimientos de marketing se repKió como un brecha . 

Las magnitudes de brecha más amplias se registraron en los conocimientos 

multicultura les, en todos los subsectores tomados en cuenta para el estudio; la 

cortesia en las agencias com isionistas y los idiomas en la hotelerla . 

Las prioridades más altas comunes establecidas, tanto en las Agencias 

Com isionistas, Operadoras y Holeleria, fueron regis tradas de la siguiente 

manera: 

PDC SPV GCM 

Idiomas Cortes la Informática 

Trabajo en equipo Capacidad para Capacidad cr ítica y de 

Cortes ia solucionar problemas anális is 

Efect ividad en trato con Comunicación liderazgo 

la gente 1 nt erpersonal 
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El consenso de los entrevistados fue que el recurso humano pa1a el turismo, 

independientemente del subsector turistico y del nivel jerárquico en el que se 

desemper'\a, debe poseer : 

Habilidad para tratar con la gente 

6 ptim a comunicación 

Cortes la 

Dominio del id ioma inglés 

Vocación y clara identificación con la calidad en el servicio 

Además de lo anteriormente expuesto, los panelistas coinc iden que la 

universidad debe volcar sus esfuerzos de formación profesiona l, hacia todo 

aquello que signifique y que conlleve al desarrollo del turismo re ceptivo en el 

ecuador; enfatizándose a nivel mic ro o emp resarial, en recursos humanos 

entrenados en tareas de promoción y ventas, que elabo1e n planes de 

market ing, que creen programas agresivos para captar cliente s, que estén 

educados para mejorar los servicios y aprovechar la tecnologla . 
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RECOMENDACIONES 

Todos quienes creen en el turismo como una excelente alternativa para mejorar 

el nivel de vida de un conglomerado socia l: Quienes presiden la s empresas , 

gremios y cámaras de turismo , el sector de la educación y capacftación 

turistica, los entes oficiales de tur ismo, etc ., están en la obligació n de unir sus 

esfuerzos para sentar ba ses sólida s para el desarrollo del tur ismo en. el 

Ecuador . 

Desplegar una gest ión de marketing en los me rcados internacionales es 

indispensable . Las invest igaciones de mercado que se efectúen, deben perm it ir 

conocer con detalle aspect os relacionados con el turista: sus expectat ivas, su 

nivel socioeconómlco, su disposición al pago, sus gustos y preferenc lales al 

hacer turismo, sus deseo s, sus insatisfacciones y satisfacciones , lo que ellos 

más valoran, etc . l.a inform<lclón ot>tenlda debe dm la~ herramientas suficientes 

para definir las cualidad es y caracterlsticas de l destino Ecuador : A quién se 

quiere atraer, de qué pa ises, de qué nive l socia l y ocupac ional , a qué precio y 

de qué manera , el tipo de publicidad que mejor funcionará en un determinado 

segmento etc ., debe revelar los elementos necesarios para llevar a cabo 

eficientes planes de marketing . 
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Al secto r público le corresponde el rol de conc iliar en la activida d turlstica 

sostenibilidad y negoc io, de coordinar acciones en materia turls t ica, de 

incentivar las inversiones y los empred imientos privados, de proveer la 

infraestructura necesaria para el turismo, de garantizar la competitividad 

turlstica a través del establecimiento de reglas tendientes a asegurar la 

sostenibilidad ambiental, cultural , económica y soc ial. Esto contrib irá a ofrecer 

aquello que las tendencias dictaminan acerca de lo que el turista busca en un 

destino : un entorno humano y natura l de calidad . 

En lo que respecta a la educación turl stica, los organismos oficiales de turismo 

(CETUR- Subsecretaria de Tur ismo) deberlan reglamenta ria , estableciendo un 

ordenamiento en lo que son competencias de los graduad os (técnicos , 

licenciados , ingenieros, et c. ), de tal forma que se defina de una manera clara 

los perfiles profesionales y ocupaciona les de cada uno de ellos , de acuerdo a 

lrls nec esidade s reales del sector turlstico 

De la misma forma, cada centro educativo deberá es tab lecer las necesidades 

que se ha propuesto sat isfacer , con una orientación clara al subsector turlstico 

y a lo s niveles ocupaciona les de dicho sector, de tal forma que se asegure que 

la oferta formativa va a ser consumida por la demanda . El producto que ofertan 

las instituciones educativas en turismo debe ser perfectame nte reconocible , 

dife renciado y necesitado por uno o varios segmentos del mercado laboral. 
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El primer paso en la tarea de estructurar un sistema competitivo de educación 

en turismo debe ser la Intro ducción de una gestión de calid ad total, basada en 

la identificación de las necesidades y expectat ivas de los actores de dicho 

sistema . Es imprescindible conocer los facto res crilicos que influyen en la 

percepción final de la calidad por parte de los consumidores del servicio de 

educac ión turlstica, es necesario entonces, realizar investigacio nes regulares y 

sistemáticas . Los centros de formación turistica deben por tanto asumir un reto 

permanente con la investigación, con la comunicación y la retroa limentación 

entre los diferentes agentes imp licados (empleadores, educandores, 

educandos, administraciones de turismo), la colabo ración y participación de 

ellos es fundamental para el éxito de la educación y lél e nsecución de 

resultados que beneficien a todos. 

Los centros de formación turistica deben cultiva r el hábit o de reg ist rar 

estad íst icas, de detect ar carenc ias, de ident ific<lr problema s, de priorizar 

necesidades, de producir información, la cual debe conve rtirse en una 

herram ienta útil en el proc eso de adaptar la oferta formativa a las expectativas 

del sector turístico y a las exigencias de los cambiantes merca dos. El explo rar 

las tendencias previs ibles en la actividad tmistica es ot ra herramienta 

importante para detectar tanto las necesidades actuales en educación y 

formac ión tur ística com o las futuras . 
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La demanda de recurso humano para la hotelerla en Guayaquil, tendrá un 

repunte en los próximo s ar,os , asl lo corroboran la construcción de nuevos 

hoteles en la ciudad y en la penlnsula de Santa Elena, por lo que deberla 

tenerse presente esa tendencia . 

Los centros de formación turlsl ica deben lomar la de lantera en el desarrollo de 

canales de Interlocución y cooperación entre las administraciones turlslicas y el 

propio sector del tur ismo, que conlleve a una integración y al es tablecimiento 

de prioridades, teniendo siempre presente que la educación turlst ica debe 

contribuir a la competnividad del sector, esto es rent abilidad con 

sust entabilidad . 

Una alternativa en la educación turlstico-téc nica que deberla tomarse en 

cons ideración , es la form<~ción dual, en la cual participan activamente los 

empresarios y centros de formación profesional, a fin de forrnrlr al personal de 

acuerdo con las necesida des especificas del sector empresar ial. 

Pues to que la experiencia en el Tur ismo adquiere dimensiones rHievantes , se 

sugiere que el número de horas de práctica que se exigen como requerimiento 

para la obtención de un titulo sean como mlnimo mil . 

Además de adoptar la oferta formativa a las capacidades intelec tuales 

t ransferibles, actitudes personales y habilidades que le permitan 1 profesional 
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en turismo ocupar cargos en empresas ya establecidas, debe cultivarse en este 

la capacidad para instalar, administrar y desarrollar su propio negocio. 

Es recomendable que se haga un seguimiento de los egresados y graduados 

que se desempenan en el sector. Que se realicen Investigaciones, rondas 

Delphi que permitan reforzar la información que se recoja del sector 

empresarial, de tal forma que se puedan hacer ajustes en la oferta formativa , 

estableciéndose prioridades y cubriéndose vacíos. 

Para finalizar ,es recomendable que se realice en el futuro un Análisis 

Cuantitativo de la demanda de Profesionales del Turismo en Guayaquil. 

r 
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