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RESUMEN

Desde el 2016, la Empresa Pablica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico Quito Turismo
tras hacer una evaluacion acerca de la situacion actual del sector turistico vio la necesidad de
incursionar en nuevos mercados, por lo que se resolvid elaborar un plan estratégico de desarrollo
de turismo sostenible al 2021, donde se toman en cuenta tres ejes de actuacion: conectividad,
marketing y producto de alto impacto. En este ultimo se desarrolla el Programa MICE, considerado
de gran importancia por dinamizar la industria y aportar nuevos beneficios para la sociedad,
especificamente contempla estrategias que integran aspectos como el liderazgo al crear una unidad
estratégica de negocios, la generacién de capacidades del sistema, el marketing especializado y el
involucramiento comunitario en el mismo. En este contexto, la presente investigacion parte de un
diagnostico de la gestion actual que viene realizando dicha entidad regidora, continuando con el
analisis de los cuadros de mando de los afios 2016 al 2018, donde se registra el porcentaje de
cumplimiento y observaciones de las actividades que se han establecido en relacion al
posicionamiento de Quito como destino de reuniones, desde su planificacion por departamentos
hasta los recursos empleados y asi determinar los impactos obtenidos a lo largo de su ejecucién y
las limitaciones que impiden alcanzar sus objetivos institucionales. Posteriormente, se plantean
acciones de mejora con la finalidad de optimizar un futuro estudio en cuanto al turismo de eventos
y a su vez serdn propuestas a la Direccion MICE, quien tomard la decision de su respectiva

implementacion.

PALABRAS CLAVE:

e QUITO TURISMO
e TURISMO DE REUNIONES
e ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
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ABSTRACT

Since 2016, the Metropolitan Public Company of Tourist Destination Management Quito Tourism
after making an assessment about the current situation of the tourism sector saw the need to enter
new markets, so it was decided to develop a plan sustainable tourism development in 2021, where
three axes of action are taken into account: connectivity, marketing and high-impact product. The
latter develops the MICE Programme, considered of great importance for boosting the industry and
bringing new benefits to society, specifically envisions strategies that integrate aspects such as
leadership by creating a strategic unit of system capacity building, specialized marketing and
community engagement. In this context, this research is based on a diagnosis of the current
management that this governing entity has been carrying out, continuing with the analysis of the
scorecards for the years 2016 to 2018, where the percentage of compliance and observations of the
activities that have been established in relation to Quito's positioning as a meeting destination, from
its department planning to the resources used to determine the impacts made throughout its
implementation and the limitations that prevent them from achieving their institutional objectives.
Subsequently, improvement actions are proposed in order to optimize a future study regarding
event tourism and in turn will be proposed to the MICE Directorate, who will take the decision of

its respective implementation.
KEY WORDS:

e QUITO TOURISM
e MEETING TOURISM

e POSITIONING STRATEGIES
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INTRODUCCION

Importancia del proyecto

El turismo de reuniones actualmente ha tenido un crecimiento y desarrollo a nivel mundial
ya que aporta grandes beneficios para la economia del destino sede de eventos. Por lo tanto, varios
paises han optado por impulsarlo a través de politicas gubernamentales especificamente aplicando
planes estratégicos a largo plazo enfocados en la promocién y el posicionamiento del destino,
asimismo el trabajo en conjunto del sector publico y privado es necesario para brindar una oferta

méas completa y de mejor calidad para este mercado cada vez mas competitivo.

La gestion de Quito Turismo va alineada a los requerimientos de la ciudad con el fin de dar
un trato de calidad y excelencia a todos los actores estratégicos y asi cumplir responsablemente la
representacion y promocion de la ciudad a nivel nacional e internacional. Por ello, en su vision se
plantea ser la entidad publica lider en turismo sobresaliente de Sudamérica para el 2021,
preocupada “en el desarrollo de productos innovadores y emblematicos, en la atraccion de
inversiones, en la captacion de visitantes y en el desarrollo competitivo y profesional de la industria

de reuniones, con un equipo humano técnico, profesional y comprometido” (Quito Turismo, 2014).

Es asi que tras el estudio de la situacion actual del desarrollo del producto RICE surge la
problematica de que existe una limitada gestion de la empresa Quito Turismo para alcanzar el
posicionamiento de Quito como destino de reuniones, por causas particulares como: la indefinida
direccion institucional que se responsabilice del impulso competitivo de la industria, el ineficaz
proceso de comunicacién con los prestadores especializados con quienes hay una minima
interaccion y concesion de facilidades para su desempefio, ademas de saber que trabajan

empiricamente y no con la inversion necesaria, provocando afectaciones en la calidad del servicio.
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Todos estos aspectos se resumen en la ejecucion ineficiente del Plan estratégico de
desarrollo de turismo sostenible de Quito al 2021 pues son pocos los avances registrados desde su
aplicacion en el 2016 hasta el 2018, dando como resultado el incumplimiento de objetivos y metas
estratégicas; razén por la que se pretende reconocer el progreso real de los proyectos dirigidos a
potencializar el turismo de reuniones, denotando la importancia del tema ya que se habla de
incursionar en una nueva forma de hacer turismo diferente a la que Quito acostumbra a ofertar y
donde, a mas de una planificacion integra, es necesario afiadir propuestas de valor para fortalecer

y sacarle provecho a esta oportunidad.

Relacidn entre objetivos con el disefio de investigacion

Objetivo general

Analizar las estrategias establecidas por Quito Turismo para posicionar a la ciudad de Quito
como destino RICE, mediante el estudio de los impactos provocados desde su aplicacion,

precisando los avances obtenidos y las limitaciones que impiden alcanzar su objetivo.
Objetivos especificos

e Relacionar la problematica con la teoria del posicionamiento y el modelo de gestion por
medio de las principales conceptualizaciones sustentando la importancia de la

investigacion.

e Diagnosticar la gestion de la Direccion MICE, mediante la identificacion de las estrategias
planteadas en cuanto al producto RICE, definiendo los efectos en el posicionamiento de la

ciudad de Quito.
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e Examinar los resultados obtenidos desde su ejecucion al 2018, mediante la medicion de
indicadores de gestion de las actividades propuestas en relacién al turismo de reuniones,
formulando recomendaciones encaminadas a mejorar el posicionamiento de Quito como

destino RICE.

Implicaciones tedricas y préacticas del estudio

El Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible de Quito al 2021 manejado por Quito
Turismo, ademéas de la respectiva planificacion general contiene una serie de proyectos
considerados como las estrategias para conseguir los objetivos principales. En este caso, se hace el
estudio de aquellas que van dirigidas a que Quito cuente con un posicionamiento especializado en
el turismo de reuniones y le permitan alcanzar un mejor lugar en la mente del pablico objetivo.
Haciendo una descripcion a breves rasgos, estas estrategias contemplan acciones que van desde la
creacion de una Unidad Estratégica de Negocios que represente la industria de reuniones de Quito

hasta el disefio de un plan de marketing enfocado especificamente a RICE.

En este punto es donde se halla la implicacion de la tematica con la teoria del
posicionamiento, puesto que se denota relacion de lo mencionado anteriormente con los aspectos
esenciales que los autores mencionan se deben tomar en cuenta para alcanzar dicho propésito,
empezando desde la identificacién y analisis del lugar del que se ocupa en la mente del consumidor
en este momento hasta la mercadotecnia que se debe emplear como actividad elemental. Asi es
como se pueden contextualizar ciertas situaciones que permitan realizar un analisis mas practico
de los logros y dificultades presentadas a lo largo de la gestion institucional a partir de la aplicacion

de las estrategias y el empleo de demas actividades complementarias.
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MARCO TEORICO

1.1.Teoria de soporte
1.1.1. Teoria del posicionamiento

La investigacion se basa en la teoria del posicionamiento desarrollada por Al Ries y Jack
Trout, que como lo dice especificamente tiene como fundamento principal al posicionamiento,
cuyos autores mencionan que “no es crear algo nuevo Yy distinto, sino manejar lo que ya esta en la
mente; esto es, restablecer las conexiones existentes” (Ries & Trout, 1982, pag. 5). De esta manera,
plantean la inherente necesidad de manipular estratégicamente lo que se tiene establecido hasta el
momento en la mente del consumidor, con el fin de afianzar vinculos y alcanzar una mejor

ubicacion en ella.

Asimismo, se habla de que el posicionamiento precisa de la capacidad de autoanalisis para
que con esto se logre deducir las ventajas que se tiene ante los demas. Es decir, ayuda a identificar,
disefar y aprovechar los elementos diferenciadores con los que cuenta un producto o servicio para
crear valor, con el fin de percibirse ante los consumidores o usuarios como superiores y asi
distinguirse de la competencia, lo que permite tomar ventaja al momento de preparar la oferta (Ries

y Trout, 1981, citado por Conde & Covarrubias, 2013, pag. 50).

En este contexto, se considera necesario trabajar en una mejora continua de la eficacia
operativa para satisfacer las nuevas exigencias de los consumidores, haciendo énfasis en el

mantenimiento de estrategias y la consideracion de los recursos para su aplicacion.

De este modo, Ries y Trout (1982) plantean que para alcanzar un posicionamiento en la

mente del consumidor se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos:



e El lugar actual que se ocupa en la mente del consumidor.
e Laposicién que se desea alcanzar.

e Los competidores a superar.

e Los recursos disponibles.

e Las estrategias de permanencia a largo plazo.

e La mercadotecnia empleada (pags. 219-225).

1.2.Modelo de gestion estandar

' Diagnéstico de los Modelos de Gestién
Componentes del Modelo de Gestion Estandar

Durante el diagnostico, se analizaron los mecanismos y estrategias utilizadas para definir los siguientes componentes del modelo de gestion:

{'(;Illl'ﬂl_,\' Sl-‘l-'.:lli"lil-'lll'll i Direccionamiento Estratégico

d7) - Mecanismosde controly H Mecanismos de Planificacion Estratégi

N ] . 1 . £ gica
evaluacion al Modelo de Gestidn ' dela Entidad.

+ Indicadores idencien | . . .
neieadoresque evidencien +  Nivel de involueramiento en la PE del

efectiva aplicacién N
+ Mecanismos de seguimiento de MDMQ vy otros involuerados.
+ Difusiondela PE.

corto, mediano v largo plazo.

namiento Interinstitucional e
1Istucional
+ Identificacion de actores involucradosen la

Recursos e Modal
. ici z Modelo
Dleﬂnulzgéndde i:cursns para E de gestion y prestacion del servicio.
?:E:fg:: eplanes T’JI_ Gestion + Documentacion (mapa de relacionamiento) y
Int 6 tari niveles de relacionamiento.
Lotegraicn presupuestaria . Integracion con MDMO.

Modelo de Servicios
* Mecanismos para la identificacion
de servicios y canales de entrega.

+ Alineacion con normativa legal.

Planificacién Organizacional
+ Programas de aceidn a mediano y largo
plazo relacionados con el fortalecimiento
institucional y de los servicios
+ Sistemas de seguimientoa los planes de
H S
PwC accidn. 7
DC2 - Infermacion da distibucion restingica

Figura 1. Modelo de gestién estandar
Fuente: MDMQ, 2017, pag.7

El presente modelo describe la “gestion municipal orientada a resultados, en base a
lineamientos estrategicos emanados a nivel central” (MDMQ, 2017, pag. 16) y prioriza la
estandarizacion de la gestion por procesos de las entidades publicas metropolitanas para asegurar
el desarrollo institucional por medio del perfeccionamiento de la estructura organizacional. Tiene

como propositos: la coordinacion e interaccion entre entidades, la alineacion de estrategias para el
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cumplimiento de objetivos, el incremento de impactos sociales y econémicos en la ciudadania, el

desarrollo de acciones con coordinacion sectorial, el control y seguimiento de los mecanismos de
integracion, la optimizacion de recursos, impulsar la descentralizacion de la Entidades Adscritas y

el fortalecimiento de las relaciones con los grupos de interés (MDMQ, 2017, pag. 16).

Ademas, toma en consideracion componentes como: el direccionamiento estratégico y la
planificacion organizacional que aportaran con procesos o0 metodologias definidas para el
desarrollo de la planificacion estratégica, el relacionamiento institucional que definira los actores
involucrados y los canales de comunicacion entre ellos, el modelo de servicios que establecera los
mecanismos adecuados para poder transmitir los requerimientos y quejas de la ciudadania hacia
los planes de accion y estrategias que permitan solventar las necesidades presentadas, los recursos
y el control de seguimiento que aportara al definir los recursos necesarios y las herramientas para

el seguimiento y medicién de los indicadores de gestion (MDMQ, 2017, pag. 7).

Por tanto, estas observaciones principales, a traves de indicadores especificos, permitiran a
la investigacion establecer los parametros macro sobre los cuales se debe analizar la gestion
realizada por Quito Turismo. En este contexto, los procesos definidos en el mismo seran insumo
en los diferentes componentes, brindando operatividad a las definiciones estratégicas, de soporte y
a los modelos de servicio con los que se llegue al consumidor. De esta manera, se tomara como
factor principal para ayudar a la toma decisiones en el proceso de la gestion turistica lo que

permitira establecer una ventaja competitiva frente a otras ciudades.



MARCO REFERENCIAL
1.3.0rigen del Turismo de Reuniones
Antiguamente los egipcios, griegos y romanos establecieron las primeras reuniones, ya que
se trasladaban por diversas motivaciones como encuentros religiosos, teatrales, competencias,
banquetes entre otros. En esta época se dio origen a grandes celebraciones como los juegos
olimpicos y las luchas entre gladiadores (Zinares, 2012). Es decir, se vio la necesidad de crear
nuevos espacios para la conmemoracion de los mismos, uno de ellos es el Coliseo Romano, lugar

representativo de espectaculos publicos de la Edad Antigua.

A partir de la revolucién industrial los congresos, ferias y exposiciones tomaron impulso,
debido a una transformacion e innovacion en cuanto a la movilidad. Es decir, se incrementd y
mejoro el transporte aéreo, maritimo y terrestre, dando como resultado un gran desplazamiento de
personas. En el afio de 1841 se dio un viaje dirigido por Thomas Cook, denominado el Gran Tour
quien alquilo un tren para trasladar a 570 personas, que viajaban para un Congreso Antialcohélicos
hacia las ciudades de Leicester y Loughborough en Inglaterra, teniendo un costo de un chelin por

persona (Ludefia, 2016).

Desde los afios 50 los eventos toman mayor importancia en Europa y otras partes del
mundo, uno de ellos fue en Londres en 1851 con la primera Exposicion Universal en Cristal Palace
(Garcia, 2016). De este modo se da inicio a la creacion de los Organizadores de Reuniones,
Operadores Profesionales y los Buros de Convenciones principalmente en Estados Unidos.
Actualmente el turismo de reuniones ha tenido un gran desarrollo en todo el mundo, debido a que
genera beneficios para la economia de los paises sedes de eventos, al mismo tiempo que aporta a

la cadena de valor se difunde conocimiento y causa un minimo impacto ambiental.



1.4.Caracteristicas y beneficios del turismo de reuniones

El concepto RICE (MICE, por sus siglas en inglés, que significan meetings, incentives,
conferences and events) referencia al turismo de negocios como un conjunto de tendencias
turisticas enfocadas en la reunién, es decir, “la realizacién de reuniones de negocio, congresos,
convenciones, viajes de incentivo y otras reuniones similares a estas (jornadas, presentaciones de
producto, conferencias, simposios, foros, seminarios, cursos) convocados con diferentes propdsitos
y magnitudes” (Euskadi, 2011, pag. 6) y, cuya motivacion de viaje se vincula con la ejecucion de

actividades laborales, profesionales y/o asociativas.

El turismo de reuniones se caracteriza principalmente por dinamizar la industria ya que
actla de forma distinta al turismo convencional, pues interactGa con otras industrias en el proceso
de llevar a cabo sus actividades. Tras una investigacion por parte de Quito Turismo se establecio
que esta industria “genera entre 5y 7 veces mas ingresos que el turismo tradicional de ocio o placer,
y es un segmento que involucra a toda la cadena de valor tanto pablico, privado y gremios de

profesionales” (Quito Turismo, 2019).

También aumenta la demanda de servicios de alta gama por lo que contribuye a elevar entre
3 0 4 veces el gasto promedio por visitante y a extender la estadia promedio en el pais sede. El
impacto que genera el desarrollo de este subsector depende de la organizacion y gestion de los
eventos como tal. Por un lado, estan los beneficios primarios que son: el desarrollo de la marca e
imagen de la ciudad y del sector turistico, el incremento de las inversiones publico y privadas y, la
expansion estructural de la economia. Por otro lado, los beneficios secundarios que son: el uso de
infraestructura y equipos, los impactos en el mercado laboral, el posicionamiento a nivel mundial,

el intercambio de conocimientos, etc. (Flamarich & Duro, 2011, pag. 60).
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Asimismo, es el segmento turistico con mayores niveles de crecimiento en los Gltimos afios,

lo que incide en la generacion de ingresos de una economia, ha generado competencia entre los
paises y ciudades que desean posicionarse como destinos MICE. “Resulta importante que una
region se afirme como destino de convenciones, pues de esto se deriva la contribucion de esta
modalidad para el desarrollo de otros tipos de turismo” (Chim, Collazos, Gongalves, & Medina,
2013, pag. 4). Por ejemplo, en Latinoamérica cada vez las ciudades cuentan con modernas
infraestructuras, capaces de albergar gran cantidad de personas, asi mismo cuentan con una

logistica de punta acorde para este nicho de mercado.

Es decir, ha llevado a la creacion de nuevos hoteles, centros de convenciones entre otros,
con salones destinados para la realizacion de estos eventos, ademas del mejoramiento de la
conectividad, ofreciendo vuelos directos, imagen de destino la forma en como desee proyectarse y
las alianzas estratégicas con entidades publicos - privadas especializadas en turismo de negocios.
En este punto, la competitividad constituye un factor fundamental para el turismo RICE, debido a
que hoy en dia los clientes son méas exigentes y buscan que las experiencias sean diferentes, por lo
que hay que distinguirse de la competencia ofreciendo un valor agregado y un servicio mas

personalizado superando sus expectativas.

Por otro lado, el turismo de reuniones también se distingue por su rotacion ciclica y su
capacidad de regular la estacionalidad de la demanda en todo el afio especialmente en los meses de
octubre, noviembre, enero y febrero, lo que permite mejorar la ocupacion en temporadas bajas.
Ademas, integra agentes especificos como: Organizadores Profesionales de Congresos — OPC,
Compariias de Gestion de Destinos - DMC, Agencias de Viajes y no especificos como: restaurantes,

hoteles, empresas de transportes, etc., creando empleos directos e indirectos.
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De igual forma, los factores econémicos, politicos y sociales influyen en la eleccion de las

sedes y sus principales determinantes también son la conectividad al destino, los atributos de las
instalaciones, el costo y la imagen del sitio. Sin embargo, estas tendran un peso diferente segun la
naturaleza del evento de reunion (Chim, Collazos, Gongalves, & Medina, 2013, pag. 9). A pesar
de que la inversién necesaria es siempre alta, el impacto econémico y proyeccion de imagen
representa un atractivo para las ciudades ya que también constituye como factor de fidelizacién y
de multiplicacion de los esfuerzos promocionales del destino para conseguir mas clientes

potenciales y/o conseguir inversion.

1.5.Turismo RICE en Latinoamérica
En los ultimos afios el turismo RICE ha tomado gran importancia en Latinoamérica, cada
vez las ciudades cuentan con modernas infraestructuras, capaces de albergar gran cantidad de
personas, asi mismo cuentan con una logistica de punta acorde para este nicho de mercado (Santos,
2010). Es decir, ha llevado a la creacion de nuevos hoteles, centros de convenciones entre otros,
con salones destinados para la realizacion de estos eventos, ademas del mejoramiento de la
conectividad, ofreciendo vuelos directos, imagen de destino la forma en como desee proyectarse y

las alianzas estratégicas con entidades publicas y privadas especializadas en turismo de negocios.

Dentro de la lista del ranking mundial del 2016 publicado por el ICCA, entre los paises
latinoamericanos Brasil ocupa el puesto 15 mientras que Ecuador el numero 61 de acuerdo al
numero de eventos realizados. Asimismo, segun la clasificacion de ciudades Buenos Aires se
encuentra en el puesto 17 posicionandose como la primera ciudad de Latinoameérica, le sigue Lima
en el 28, Santiago de Chile en el 35, Sao Paulo en el 37, Montevideo en el 54, Bogota en el 59 y

Quito ocupando el puesto 110 a nivel mundial (ICCA, 2017).
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Por otro lado, en el informe del 2018 se enfatiza una participacion de la region del 9% de

los paises latinoamericanos en el total mundial. En este afio se destaca el descenso de Brasil al
puesto 17 asi como el importante ascenso de Ecuador al puesto 50. En cuanto a ciudades, cabe
denotar la participacién de Buenos Aires ya que ascendié al puesto 11 del ranking, Lima bajoé al
puesto 35, Sao Paulo al 40, Santiago de Chile al 41, Bogota subié tres puestos, Montevideo
descendi6 al 63, Quito al 134 a nivel mundial y a nivel regional ocupa el puesto 27 sobre Guayaquil

que ocupa el puesto 31 (ICCA, 2019).

Por otra parte, por igualdad de condiciones tanto geogréaficas y culturales, se hace una especial
comparacion con las ciudades de Bogota, Cartagena y Lima, donde es importante mencionar que
el turismo de negocios es apoyado por politicas gubernamentales que ayudan a la dinamizacion de
este segmento, enfocandose en una planificacion estratégica que busca la consolidacion a nivel

internacional.

1.6.Turismo RICE en Ecuador

Actualmente, el Ecuador gestiona el sector turistico a traveés del MINTUR, organismo
encargado de implantar el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible (PLANDETUR
2020), el cual contempla el proyecto para desarrollar el sector RICE del pais, mismo que expone a
las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca como destinos clave para las reuniones de negocios,

convenciones y congresos (Sanchez, Mora, Sanchez, & Martinez, 2015, pag. 627).

Es por esto que el Ministerio de Turismo (2017) expresa que, como parte de las estrategias
del eje de gestion de promocidn del pais, se considerd la adhesion formal a la ICCA a partir del
afio 2014, constituyéndose asi, parte de la comunidad global de la organizacion de congresos con

acceso a una base de datos con informaciéon de tendencias de los mercados. La importancia de esta
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alianza estéa en que el objetivo principal es impulsar el turismo de reuniones en el pais, fortaleciendo

sus nexos comerciales con actores turisticos internacionales, aprovechando sus propios recursos

tangibles e intangibles para crear variadas ofertas para los asistentes.

Para el afio 2014, Ecuador ocupaba el puesto 57 a nivel mundial y el puesto 10 a nivel de
Latinoamérica. En este contexto, se establecieron como objetivos principales alcanzar el puesto 45
en el mundo y el puesto 6 en América Latina, a través de la capacitacion y certificacion a
prestadores de servicios afines, aumentando un 40% o 50% la cantidad de eventos a realizar y
consecuentemente generando 57 millones de ddlares de forma directa (Ministerio de Turismo,
2015). Sin embargo, dichas expectativas no se han logrado conseguir pues, de acuerdo al dltimo
Reporte de Estadisticas de la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones del 2018 se
muestra en su ranking que Ecuador, a nivel mundial solamente alcanza el puesto 134 y el puesto

27 a nivel Latino y Norte América con 21 eventos (ICCA, 2019).

Asi se tiene que “el Ecuador, pese a su atractivo como destino, su infraestructura y a su
estratégica ubicacion geografica, ain no ha logrado hacer del MICE una fuente de ingresos
relevante” (Proafio, 2016). De la misma forma la premisa que Expreso (2016) confirma que
Ecuador tiene las capacidades para explotar este nicho de mercado, pero necesita que los entendidos
en esta materia den un direccionamiento mas enfocado en el desarrollo y perfeccionamiento de la

cadena de servicios con el fin de generar mas beneficios en sus ciudades sedes.
1.7.Gestion del turismo RICE en Quito

El turismo en Ecuador esta regulado por el Ministerio de Turismo y dentro de la ciudad
capital desde mayo de 2010, por la Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico

“Quito Turismo”, entidad encargada del desarrollo y la promocion turistica de Quito tanto nacional
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como internacionalmente. Por esta razon, sus competencias se rigen bajo el sistema turistico

nacional y se orientan en generar o innovar los productos turisticos de su catalogo de oferta, adecuar
0 mejorar la infraestructura que posee, formar y capacitar profesionales del sector, brindar
facilidades a los actores del mismo, optimizar la experiencia del visitante, controlar la calidad
turistica, plantear planes estratégicos, establecer alianzas con otros sectores productivos, entre

otros. (Quito Turismo, 2012).

Haciendo enfasis en el turismo de reuniones, Quito Turismo formula sus estrategias en base
a los ejes de accion de la institucion con la finalidad de que la ciudad llegue a ser un destino ideal
para el turismo de negocios y asi lograr competir frente a las demas ciudades a nivel de
Latinoamérica. Por su parte, la ciudad de Quito se caracteriza por poseer espacios patrimoniales y
modernos con facilidades para desarrollar cualquier actividad turistica, utiles al momento de
“posicionar y promocionar una imagen corporativa de la ciudad como destino competitivo de

turismo de reuniones en el mercado latinoamericano” (Quitoen360, 2017).

De hecho, Norma Cristina Bock, jefa del departamento MICE de Quito Turismo, afirmo
que “Quito al contar con hoteles de tres, cuatro o cinco estrellas y con una capacidad de 1 800
habitaciones de lujo, se puede explotar este segmento, para posicionar la capital a escala regional”
(Ramirez, 2015). De igual forma, hoy se habla del nuevo Centro de Convenciones Metropolitano
de Quito, establecimiento que cumple con normativa internacional y tiene capacidad para 14 mil
personas aproximadamente; lo que denota la busqueda de mejora de la oferta de turismo de

reuniones (Turismo Web, 2017).

Por otra parte, el Bur6é de Convenciones e Incentivos de Quito es una organizacion privada

sin fines de lucro creada el 9 de agosto de 1996, perteneciente al ICCA -Internacional Congress &
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Convention Association-. Esté integrado por miembros involucrados en la realizacion de eventos

del segmento RICE, por medio de la asociacion de empresas publicas y privadas como: Ministerio
de Turismo, Ministerio de Relaciones Exteriores, Municipio de Quito, Quito Turismo y Camara
Provincial de Turismo, conjuntamente con hoteles, universidades, operadores, centros de
convenciones, gremios, organizadores de eventos, aerolineas, entre otros (Quito Convention

Bureau, 2018).

Tiene como funcion principal captar, promover y posicionar a la ciudad de Quito como un
destino iddéneo para la realizacion de reuniones, incentivos, congresos, exposiciones, entre otros
eventos a nivel nacional como internacional. De tal manera brinda asesoramiento a los prestadores
de servicios en la planificacién y realizacion de eventos, de igual modo en la capacitacion y
profesionalizacion en el sector en temas como organizacion de eventos corporativos, marketing
especializado, técnicas de etiqueta y oratoria para participar en convenciones, atencion al cliente,

entre otros (Quito Convention Bureau, 2018).

Es por ello que, en 2017, “la Camara de Comercio de Quito y el Bur6 de Convenciones e
Incentivos de Quito firmaron un convenio de cooperacion interinstitucional para promocionar a la
ciudad en el segmento de Turismo de Reuniones” (Camara de Comercio de Quito, 2017). El
acuerdo contemplaba como ejes de trabajo en cuanto al desarrollo de este segmento de la industria:
la promocion de la ciudad para captar eventos internacionales del sector MICE, la produccion de
eventos en general con la generacion de empleo con actores y proveedores formales y
profesionales, la formalizacion del mercado mediante acuerdo, programas y pasantias de

capacitacion y el Cluster MICE con sede en la ciudad.
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1.8.Modelo de gestion de Quito Turismo

Para el 2013, Quito Turismo tenia una estructura organica funcional en la que solo los altos
mandos se ocupaban de los procesos gubernamentales y el resto de direcciones actuaba de manera
aislada de acuerdo a sus competencias. Para el 2015, se reagruparon algunas direcciones al mando
de la gerencia técnica, desatendiendo el desarrollo del destino turistico y los procesos de mercadeo
y comercializacion. Por otra parte, enfocandose en la funcionalidad de una estructura
organizacional efectiva manteniendo “parametros importantes de eficiencia, transparencia y
sostenibilidad” (Quito Turismo, 2016), se desarrollé a raiz de la elaboracion del nuevo plan de

desarrollo en el 2016 se propone la siguiente estructura organica:
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Figura 2. Propuesta del modelo de gestién de Quito Turismo
Fuente: Quito Turismo, 2016, pag. 9

Como resultado, la estructura orgénica actual propuesta internamente por Quito Turismo
presenta mejoras especificamente en los aspectos técnicos de la gestion y la comunicacion externa
e interdepartamental. Para lo cual se tomd en cuenta distintos criterios para la determinacion de las

oportunidades de mejora en su estructura organizacional, siempre articulados en base a los
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principios que establece la entidad central. Estos son: la optimizacion del esquema mediante la

busqueda de alternativas de disefio para perfeccionar su funcionamiento; el grado de alineamiento
estratégico y su enfoque hacia los planes, programas y proyectos institucionales; el gobierno
corporativo para asegurar una mejor ejecucion de la estrategia, una mejor coordinacion entre las
areas claves de la estructura organizacional y mejores mecanismos de seguimiento y control; el
modelo de gestion que permita mejorar la integracion de cada departamento; el control financiero
integrado que permita un mayor monitoreo desde el punto de vista de gestion, financiero y

presupuestario (MDMQ, 2016, pag. 20).

Sin embargo, la entidad manej6 un organigrama similar hasta septiembre del 2018 donde
cada direccion tenia una jefatura individual, pero hubo modificaciones hasta obtener el modelo de
gestién actual que evidencian la eliminacion de la jefatura comercial, el traspaso de la jefatura de
investigacion y desarrollo a la Direccion de desarrollo y la jefatura de promocion a la Direccion

MICE.
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Figura 3. Estructura orgénica de Quito Turismo

Fuente: Quito Turismo, 2018

MARCO CONCEPTUAL
1.9.Turismo
“Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con

fines de ocio, por negocios y otros” (OMT, 1994, citado por OMT, 2011, pag. 11).

1.10. Reunién
Hoy en dia, la terminologia ha evolucionado a una denominacién de alcances mas amplio,
por eso se conoce en cambio, como Turismo de Reuniones, donde la OMT, Reed Travel

Exhibitions, Asociacién Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA) y Reunion de

Profesionales Internacionales (MPI) definen el término reunion como el “encuentro de 10 0 mas
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participantes por un minimo de cuatro horas en un espacio contratado, con el objetivo de organizar

o llevar a cabo una actividad concreta” (OMT, 2014, pag. 10).

1.11.  Turismo de reuniones
La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define el turismo de eventos como la
“actividad turistica en la que los visitantes viajan por un motivo especifico profesional y/o de
negocio a un lugar situado fuera de su lugar de trabajo y residencia con el fin de asistir a una

reunion, una actividad o evento” (OMT, 2019, pag. 43).

De la misma forma, en la conferencia realizada en lguazu enfatiza que ‘“abarca las
actividades basadas en la organizacion, promocion, venta y distribucion de reuniones y eventos;
productos y servicios que incluyen reuniones gubernamentales, de empresas y de asociaciones;
viajes de incentivos de empresas, seminarios, congresos, conferencias, convenciones, exposiciones

y ferias” (OMT, 2005, citado por Perlaza, Correa, & Tamayo, 2015, pag. 39).

Desde otra contextualizacion el turismo de negocios es el conjunto de actividades generadas
por el sector empresarial donde concentra a un cierto nUmero de personas, cuyo proposito de viaje

es por razones laborales y profesionales realizadas en diferentes tipos de eventos (Ramos, 2005).

1.12. Evento
Es un acontecimiento planificado con antelacion en el cual se retnen las personas para
intercambiar conocimientos e informacion importante, puede ser dentro del ambito social o

empresarial (Ortega & Izaguirre, 2010).



1.13. Tipos de productos del turismo de reuniones

Los eventos se clasifican de acuerdo a los criterios que se muestran en la tabla 1:

Tabla 1

Criterios de clasificacion de los eventos
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Criterios

Clasificacion

Segun su carécter y tipologia

Segln su naturaleza

- Congresos

- Conferencias

- Exposiciones y ferias
- Simposios

- Seminarios

- Debates

- Convenciones

- Reuniones

- Viajes de incentivos

- Eventos internacionales

- Eventos nacionales

- Eventos nacionales con
participacién extranjeros

- Paneles o debates de expertos
- Talleres de trabajo

- Asambleas

- Festivales

- Coloquios

- Jornadas

- Eventos virtuales

- Mesas redondas

- Eventos multidestinos
- Eventos itinerantes

Seg(in su generacién - Disefio propio - Sede captada
Segun las entidades que la - Gubernamentales - Corporativos
convoquen - No gubernamentales
. . - Culturales
- Cientifico- técnico . -
- - Deportivos y nauticos
) - Médicos
Segun sector generador Lo . - Leyes
- Ciencias sociales e
. . . - Educacion
- Agricultura y medio ambiente .
- Comerciales

Segun el tamafio o nimero de
delegados

Segun sus objetivos

Fuente: Maure, 2007.

- Mini eventos: Entre 35y 45 delegados
- Pequefios: Entre 50 hasta 249 delegados
- Medianos: Entre 250 hasta 499 delegados

- Grandes: Entre 500 hasta 2000 participantes

- Mega eventos: Méas de 2000

- Eventos promocionales

- Eventos informativos

- Eventos formativos-didacticos

- Eventos de refuerzos de relaciones
sociales

- Eventos de relaciones internas
- Eventos de relaciones externas
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Su desarrollo comprende segmentos con caracteristicas particulares y con diferentes

dinamicas de funcionamiento, es por esto que de acuerdo a sus elementos diferenciadores que se

los agrupa en cualquiera de estas cinco principales categorias (Entorno turistico, 2016):

Convenciones y reuniones corporativas o de negocios: Son reuniones grupales o
empresariales que organiza y financia una compafiia a la que asisten obligatoriamente las
personas que son parte de la misma o que son de una extension de esta. Se pueden dar
reuniones generales y formales con diferentes propositos donde se traten asuntos
comerciales o se dé informacion mediante una exposicion, se delibere o se llegue a un
acuerdo entre los concurrentes.

Congresos de asociaciones: Reunion de convocatoria abierta y participacion voluntaria de
numerosos grupos de personas donde se mantiene una discusion o donde se intercambien
puntos de vista sobre un tema de interés o de cualquier ambito. Pueden ser sesiones
simultaneas durante varios dias o sesiones repetidas cada cierto nimero de afios. No se
orientan a los negocios.

Ferias y exposiciones comerciales: Eventos comerciales o culturales con un area de
exposicion a los cuales acuden miembros de un sector empresarial, profesional o social,
con el fin de conocer productos o servicios y formar relaciones publicas o de
comercializacion.

Viajes de incentivos: Son experiencias de viajes que financian las compafiias con el
propdsito de reconocer a los miembros que se han desempefiado satisfactoriamente,

alcanzando objetivos de ventas o productividad establecidos.
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Otras reuniones empresariales y de negocios: Son aquellas que cumplen con los criterios

de reunién mencionados: 10 personas en adelante, minimo 4 horas de duracién del evento

y una sede contratada.

1.14. Tipos de recintos del turismo de reuniones

A causa de la diversidad en la tipologia de productos, también se han definido tipos de

recintos segun las diferentes necesidades en cuanto a servicios e infraestructura. Conventions,

Sports & Leisure International, citado por Consorcio Suma (2011) sefiala que se tiene como

recintos mas comunes los siguientes:

Centros de convenciones: Con espacios para exhibiciones y reuniones en ballrooms,
localizados en ciudades grandes o medianas y orientados a eventos extra locales con alto
impacto econdmico: convenciones, congresos o ferias comerciales. Puede ser en hoteles de
categoria "at a walking distance™. Deben ser flexibles como para poder alojar una gran
variedad y cantidad de eventos secundarios como banquetes, shows o eventos corporativos.
Centros de conferencias: Generalmente méas pequefios que los centros de convenciones,
contienen usualmente estructuras flexibles para el alojamiento de reuniones y banquetes,
aungue no incluyen grandes espacios para exhibiciones. Orientados fundamentalmente a
actividades locales, muchas veces se hallan situados en hoteles, pudiendo segmentarse
segun el tipo de hoteles.

Ferias y centros de exposicién: Son amplios espacios focalizados en las capacidades de
exhibicidn, sin grandes locales para reuniones o banquetes. Ofrecen mayores espacios a
precios menores que los Centros de Convenciones, como consecuencia del menor costo de

construccion por metro. Reciben eventos locales, regionales e internacionales y tienen
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capacidad de albergar todo tipo de evento que tenga como primer requerimiento abundante

espacio de piso.

e Centros civicos o centros comunitarios: Tienden a variar ampliamente en términos de sus
caracteristicas fisicas y operacionales, normalmente se dirigen a los mercados locales, por
lo que es menor el requerimiento de servicios adyacentes de hoteleria. Las comunidades
tienden a desarrollar este tipo de infraestructuras para el bienestar de la comunidad local
antes que para obtener impacto econémico.

e Estadios y arenas de espectaculos: Normalmente tienen gran capacidad de asientos,
orientados a espectadores deportivos, de espectaculos, shows, circos y similares. Algunas
arenas tienen capacidad de expandir o disminuir su area de asientos segln conveniencias,

de forma de aumentar el espacio pedestre ofrecido (pag. 14).

1.15. Estrategia

“Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite lograr una
ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y competencias, con el
fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas” (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006,
pag. 10). Desde el enfoque empresarial se entiende como un conjunto de actividades orientadas a
conseguir una ventaja competitiva en el mercado a largo plazo, por medio de elementos
diferenciadores que destaquen frente la competencia, empezando por la planificacion hasta la
gestidn de los recursos que posee, con el propoésito de brindar satisfaccion a los clientes internos

como externos de la organizacion (Munuera & Rodriguez, 2007).
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1.16. Posicionamiento

Es la manera en que una organizacion realiza sus esfuerzos de comunicacion para
mantenerse en la mente del consumidor, a través de estrategias enfocadas en la imagen propia que
permitan diferenciarse frente la competencia, es decir se tiene una estrecha relacién entre producto

y marca (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

1.17. Planificacion
“Consiste en definir las metas de la organizacion, establecer una estrategia general para
alcanzarlas y trazar planes exhaustivos para integrar y coordinar el trabajo de la organizacion”

(Robbins & Coulter, 2005, pag. 158).

1.18. Plan estratégico
Es una herramienta que permite analizar y definir cual es la situacion actual de la
organizacion, a traves del desarrollo de estrategias, objetivos y metas que se deseen alcanzar en un
periodo de tiempo, con la finalidad de tomar decisiones oportunas por parte de la alta direccién
(Sainz de Vicuiia, 2003). Por otro lado, Brenes (2003) afirma que “es el proyecto que incluye un
diagndstico de la posicion actual de una entidad, las estrategias y la organizacion en el tiempo de

las acciones y los recursos que permitan alcanzar la posicion futura deseada” (pag. 28).

1.19. Gestion
“Proceso mediante el cual la entidad asegura la obtencion de recursos y su empleo eficaz y

eficiente en el cumplimiento de sus objetivos” (Contraloria General del Estado, 2014, pag. 3).
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO

2.1.Enfoque de la investigacion

La presente investigacion es de tipo mixto, ya que emplea un enfoque cuantitativo al realizar
el andlisis de datos contenidos en cuadros de mando, lo cual implica el uso de herramientas
informaéticas, matematicas y estadisticas para la obtencion de resultados y la interpretacion objetiva
del problema; integrandose con un enfoque cualitativo al analizar datos verbales obtenidos a partir
de entrevistas estructuradas a los encargados del manejo del turismo RICE; todo esto con la
finalidad de conseguir conclusiones sobre la gestion actual que realiza la entidad en cuanto a las

estrategias formuladas en su plan de accion para posicionar a Quito como destino de reuniones.

2.2.Tipologia de la investigacion

El tipo de la investigacion por su finalidad es aplicada, porque pretende contribuir a la
solucion del problema, por lo que al finalizar se propone una alternativa de mejora que resulta de
los conocimientos adquiridos y pueden ser considerados por el sitio de estudio en futuros planes
estratégicos que se quieran implementar en la Institucion. Segun las fuentes de informacion es
mixta, ya que utiliza tanto fuentes primarias por la aplicacién de entrevistas como fuentes
secundarias por la revision de libros, tesis, revistas, paginas y documentacion puablica: plan

estratégico, rendicion de cuentas, informes, boletines.

Asimismo, la investigacion por la unidad de analisis es in situ, debido a que el objeto de
estudio pertenece a Quito Turismo, lugar de donde se obtiene la informacion oficial. Por el control
de las variables es no experimental porque no existe una manipulacion de variables sino solo el

andlisis de la informacién en cuanto al turismo de reuniones, y a su vez es transversal porque la
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recoleccion de la informacion se hace en un tiempo Unico, en este caso del 2016 al 2018. Y, por su

alcance es descriptiva porque a manera mas puntual y detallada se obtiene la explicaciéon de

situaciones concretas acerca de como se fueron desarrollando las estrategias propuestas.

2.3.Procedimiento para recoleccion y analisis de datos

Para acceder a datos oficiales se procedié a solicitar informacion a la Jefatura de
Planificacion de Quito Turismo acerca del cumplimiento de las estrategias del Producto de Alto
Impacto (RICE) hasta la fecha. Sin embargo, no hay un registro individual del progreso de los
proyectos planificados para el alcance de las estrategias. El avance de la gestion institucional se
hace de manera conjunta, es por eso que se proporciond la planificacion operativa anual en
documentos de Excel y Power Point. A partir de esto, el andlisis se lo hizo con la construccion de
una matriz general que resume el cumplimiento de actividades relacionadas con el turismo de

eventos considerando diferentes indicadores.

A manera de complemento y para corroborar informacion se hace la aplicacion de
entrevistas a funcionarios de Quito Turismo, para lo cual se procede al envio de un oficio dirigido
a la Gerente General y a cada direccion implicada solicitando el permiso para realizar dichas
entrevistas. Luego, los datos obtenidos en estas seran analizadas para a continuacion entrelazar con

la informacidn antes descrita y proceder con las conclusiones.

2.4.Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaran en la investigacién fundamentalmente son las entrevistas
estructuradas dirigidas hacia los funcionarios de Quito Turismo. Especificamente se habla de
aquellos gue trabajan en la gestion del segmento MICE; y, a manera de complemento, se toma en

cuenta también el punto de vista del Gerente General del Buré de Convenciones. El cuestionario
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de las entrevistas se formul6 de acuerdo a la estructura organizacional de la Institucion y segun el

nivel de implicacion de los funcionarios en el tema (Anexo 1).

Las preguntas son abiertas y guardan referencia con los proyectos contemplados en el Plan
estratégico de desarrollo de turismo sostenible de Quito al 2021. Las que son dirigidas para la
Gerencia general y Jefatura de planificacion describen a breves rasgos el Plan estratégico de la
institucién y un panorama mas general de cémo es la gestion del producto de alto impacto (MICE),
mientras que las que van dirigidas a las direcciones MICE, de Comercializacion y de Mercadeo,

alucen a la ejecucion de las estrategias de posicionamiento como tal.
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CAPITULO IlI

RESULTADOS
3.1.Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible de Quito al 2021

Quito Turismo contraté a la consultora Deloitte el 27 de abril del 2016 y con la intervencion
de empresas publicas y privadas afines, actores clave en el fomento del turismo en el DMQ vy
entidades directamente relacionadas con el tema conectividad, la industria de reuniones, la
atraccion de inversiones y el marketing; elabor6 un Plan Estratégico para el desarrollo turistico de
la ciudad en los diferentes mercados ejecutable hasta el afio 2021 (Quito Turismo, 2016). EI mismo
incluye: “la mision y vision del destino Quito, objetivos estratégicos, pilares y ejes estratégicos,
propuesta Unica de valor y posicionamiento, cartera de proyectos y estrategias para el desarrollo
del destino Quito y de marketing” (Quito Turismo, 2016, pag. 5).

Dicho plan, tuvo un costo de USD 54.886,56 y su finalidad es el incremento del aporte del
turismo al PIB en un 8% y de posicionar a Quito como destino turistico, se fundamenta en 3 pilares
estratégicos: conectividad, producto de alto impacto y marketing; los cuales se fundamentan en 5
ejes estratégicos: sustentabilidad, vision integral de marketing, innovacion, gestion y liderazgo del
sector y empoderamiento (Quito Turismo, 2016, pag. 14).

En este caso, el eje objeto de estudio es el de “Producto de alto impacto (UEN / MICE /
RICE)” el cual segun Quito Turismo (2016) tiene como objetivos estratégicos especificos los
siguientes:

1. Conformar un ente de participacion mixta que represente a la comunidad de Quito en el
mercado de reuniones.
2. Emprender un programa de capacitacion y fomento al emprendimiento.

3. Contar con un esquema de financiamiento mixto que garantice la sustentabilidad de la UEN.
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4. Articular narrativa y propuesta de valor que describan al destino como sede ideal para

reuniones.
5. Involucrar a la comunidad a través de la UEN (pég.17).
Para esto, se plantearon proyectos de desarrollo del producto RICE en base a un modelo de
gestion que agrupa de forma integral las capacidades de los actores estratégicos del subsector,

considerando desde los prestadores de servicios especializados hasta la comunidad receptora. Asi

se muestra en la siguiente figura:

Equilibrio en infraestructura

Contribucién a la (Cuartos de hotel, asientos de
Industria por parte de la avién, recintos en m2) Ejecutivos y empresarios
Comunidad Receptora /l Flight Operations hoteleros (Buré de

Organizadoresde

“d,‘_, Beuniones

2 I ~ convenciones)
v"‘ — % - 4
Funcionario?m y k= o N
Publicos p e

¥
& Winvestigadores Cientifico:
e Autoridades
Académicas de Centros de

DM(C’s locales Investigacion

Responsables de la

- Posicionamiento
apertura, operacion y Prestadores de Servicios Visibilidad de Q :’
mantenimiento de los Especializados (Caipiei) isibilidaa ae [2uito

Centros de Convenciones paraconvenciones

Figura 4. Modelo de gestion del producto RICE
Fuente: Quito Turismo, 2016, pag.6

En base a este enfoque, dichos objetivos se pretenden cumplir a través de los siguientes
pilares: liderazgo, mercadotecnia especializada, generacion de capacidades para la industria de
reuniones e involucramiento comunitario. Para los que se propone estrategias mismas que se

detallan en fichas individuales como se muestra a continuacién (Anexo 2):
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Numero de la
estrategiay

nombre A

1.1 Creacion de la UEN (Unidad Estratégica de Negocios) para la
Industria de Reuniones de Quito.

Factibilidad: Media Plazo (*): Corto

Impacto: alto
1.2 Creacion de cuerpos colegiados del Sector Privado y de los
mercados.

Plazo (*): Mediano

Impacto: Medio Factibilidad: Alta

2.1 Fomento a la i6n de OPC s

Impacto: Me Factibilidad: Media Plazo (*): Media

Certificacion internacional de profesionales del sector.

Mediano

CccC.

Factibilidad: Media Plazo (*):

ar el proceso de licitacion de la operacion d

Factibilidad: £ Plazo (*): Corto

3.1 Plan de marketing RICE de Quito.

Impacto: Alto Factibilidad: Media Plazo (*): Mediano

Figura 5. Estrategias del producto RICE
Fuente: Quito Turismo, 2016, pag.18
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3.2.Anélisis de la gestion del Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible de Quito

desde el 2016 al 2018

Para determinar los efectos de las estrategias antes mencionadas, se solicité informacion a
Quito Turismo, especificamente a la Jefatura de Planificacion quien proporcioné documentos de
Excel que constan de cuadros de mando que se componen de: objetivos estratégicos por pilar,
indicadores, responsables, periodicidad del indicador, meta final, logros y monitoreo; celdas
llenadas mensualmente para actualizar la planificacion operativa anual por programas, de los cuales
solo se consideré a: Comercializacion, Mercadeo, MICE, Comunicacion, Desarrollo, Calidad,
Inversiones, Inteligencia de mercados; hojas que abarcan actividades referentes al Sistema RICE.

Con esto, para una mejor organizacion y entendimiento se disefié una matriz general que
contempla: objetivos, metas, estrategias y la ejecucion por programas; en donde se clasifico todas
las actividades segun al pilar estratégico correspondiente, especificando: responsables,
periodicidad cuatrimestral, logros, dificultades, porcentaje de cumplimento por programas y de

cumplimiento anual, como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 7. Matriz de analisis de las estrategias del Producto de Alto Impacto (RICE)
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La ponderacion de cada “matriz de andlisis de las estrategias del producto de alto impacto

RICE” se estableci6 de acuerdo a los porcentajes de las metas mensuales cumplidas tomando en
cuenta las observaciones, mismas que al no coincidir o al no hallar documentos de respaldo,
disminuian el porcentaje de cumplimiento ya registrado. Al finalizar, se hizo un analisis definiendo

logros y dificultades por afio como se muestra a continuacion:

3.2.1. Ano 2016
De los eventos organizados y ejecutados, se logré tener un impulso para proponer o
conseguir nuevas candidaturas y ganar sedes de eventos en los proximos afios, lo que beneficia a

varios sectores econdmicos de pais y ayuda al fortalecimiento de la marca turistica de Quito.

Las sub estrategias contempladas para este pilar se prevén realizarlas en el proximo afio.
Sin embargo, existen acciones alineadas a la generacion de capacidades, en las que destaca el
evento MIC y el Programa Embajadores, ademas de la organizacién de workshops con tour
operadores locales e internacionales. Por otro lado, se denota que hay logros que no van acordes a
las metas y actividades planificadas, por ejemplo: en la seleccion del operador del Centro de
Convenciones Bicentenario, las observaciones no son consecuentes, mas bien hablan acerca de la

seleccion de la constructora y no del operador.

La administracion del afio 2016 se enfoco principalmente en el pilar 3: marketing RICE, en
donde, con el objetivo de generar reconocimiento de marca y ampliar el alcance de la promocién
de Quito como destino de eventos en nuevos mercados, se contratdé a NEWLINK (oficina de
representacion y relaciones publicas a nivel internacional) para un asesoramiento estratégico en
viajes de prensa, relaciones con medios de comunicacion, alianzas claves y participacién en ferias.

Las acciones de promocidn se concentraron en la optimizacion de recursos con el empleo de nuevas
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tendencias tecnoldgicas como la redaccion y el uso de redes sociales imponiendo tendencias, con

generacion de contenidos originales que atraigan nuevos publicos objetivo. Ademas, con los venues

propuestos se lograron un total de 226 eventos con un aproximado de 130.300 asistentes.

El porcentaje de cumplimiento del 2016 alcanzd Unicamente un 89% debido a que se
presentaron nuevos enfoques en los proyectos planteados, aplazamiento de eventos por factores
externos, no contratacion de servicios, falta de presupuesto en ciertas acciones, no cumplimiento

de metas propuestas, entre otras (Anexo 3).

3.2.2. Ao 2017

Este afio se denotd la participacion activa de los actores de la Industria en varios eventos,
tanto nacionales como internacionales, donde hubo una importante promocion de la oferta de
Quito, consiguiendo de esta manera: gran cantidad de captacion de eventos en diferentes areas con
sede en la ciudad y la difusion de informacion en AAVV y medios de prensa especializada. En
cuanto a alianzas estratégicas, estas no estan enfocadas al desarrollo de la realizacién de eventos
que es lo que deberian priorizar, mas bien todas las alianzas alcanzadas son en su mayoria para

promocion de turismo tradicional.

Con relacion al fortalecimiento del turismo de reuniones se establecen algunas actividades
para recopilar informacién atil al momento de organizar eventos, sin embargo, no se evidencia una
gestién con dichos datos obtenidos (reglamentacion y bases técnicas para realizar eventos,

infraestructura actual, auspicios, asociaciones, colaboradores de apoyo, etc.).

El segundo pilar del plan estratégico habla acerca de la capacitacion de los actores locales
en materia y el apoyo a emprendimientos, pero se identifica un cierto descuido en este &mbito, ya

que lo Unico que se hace es la gestion del Programa Embajadores en donde se entregan



30
reconocimientos y las visitas a TTOO para darles material de promocién e informales sobre algln

tema de la oferta de servicios y generacion de paquetes turisticos.

En el tercer pilar se demuestra que son varias las acciones de mercadotecnia, cuyos
impactos mediaticos se ven reflejados de cierta forma en la organizacion y captacion de eventos
nacionales e internacionales, trabajo que se realiza en conjunto con la agencia de relaciones
publicas NewLink. De igual manera, se evidencia por el presupuesto registrado, que la mayor

inversion internacional es en Estados Unidos ya que se considera como mercado prioritario.

En este punto, cabe mencionar que los recursos econdémicos designados para camparias
promocionales con sumamente altos y, por lo tanto, el retorno de inversion es bajo. La entidad
ejecuta esfuerzos en la gestion de redes sociales, pese a ello no se constata cuéntos de los

internautas han sido motivados a tomar en cuenta a Quito para realizar un evento.

El porcentaje de cumplimiento del 2017 alcanz6 unicamente un 88% debido a que: hay
metas planificadas que no se cumplen como estan propuestas, pero se consiguen otros logros afines;
los presupuestos designados para cierta actividad son redireccionados a acciones que tienen mas
prioridad, las metas planteadas no son alcanzadas en su totalidad y no existen algunas evidencias
publicas del cumplimiento de la actividad (meeting planner, matriz de auspicios, metodologia de

candidaturas, etc.) (Anexo 3).

3.2.3. Afio 2018

Este afio se mantuvo una activa participacion de la ciudad en eventos de gran importancia,
de igual forma hubo candidaturas para ser sede de otros eventos en afios posteriores. A pesar de
que este tipo de turismo se distingue por regular la estacionalidad, se registra que en el primer

trimestre del afio no hay mucha demanda de eventos, ya sea por una inadecuada planificacién o
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porque las acciones se concentran en eventos que ya han tenido trascendencia en la ciudad (Routes

Americas, 7° Simposio Iberoamericano de Historia de la Cartografia, etc.). Se tuvo un interés por
hacer contacto con organizadores y venues para preparar el calendario de eventos, sin embargo, no

se especifica quienes son los actores que intervienen.

Durante todo el afio la entidad se preocup6 por encontrar a la empresa indicada para la
gestidn del Centro de Eventos Bicentenario y por definir la normativa técnica para regular el centro
de convenciones, con lo que finalmente consiguio a Prostatus-Vitelsa cuya concesién tiene un plazo
de 25 afios, con dos afios de gracia y a partir del tercer afio, el cabildo recibira el 6,1% de los

ingresos brutos por el alquiler del espacio y los servicios que presta.

Con varias actividades de mercadotecnia, se ha fortalecido la participacion en ferias
nacionales e internacionales y la capacitacion de destino a tour operadores. Se ha tenido mejor
preparacion en las acciones promocionales como: fam trips, webinars, boletines, campafas
cooperadas y digitales, creacion de la app, reportajes, piezas comunicaciones en redes sociales, etc.
cuyo objetivo es alcanzar mayor cobertura a nivel mundial. Asimismo, este afio se incremento la

inversion promocional de la ciudad en el mercado estadounidense.

El porcentaje de cumplimiento del 2018 alcanzé un 91% debido a que: hay ciertas
actividades que se han pospuesto para el siguiente afio, ya sea por una falta de presupuesto o por
una redefinicion de metas y también porque no hay evidencias de los documentos de gestion del
Centro de Convenciones (normas técnicas de regulacion, contrato con Prostatus Vitelsa, etc.)

(Anexo 3).
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3.2.4. Andlisis de resultados global (2016-2018)

En resumen, tomando en cuenta los resultados de las matrices desde el 2016 al 2018 el
promedio general obtenido de los tres afios en mencion es del 89%, porcentaje que se considera en
un rango de efectividad aceptable. En este punto, cabe mencionar que hay ciertas fallas en la
estructura de los cuadros de mando, ya que hay incoherencias con los célculos de la matriz y la
justificacion de los porcentajes registrados, por ejemplo, se tiene un 100% en actividades que no
se cumplieron. De igual forma, se evidencio que son pocas las acciones de los cuadros de mando
que se alinean a las fichas de proyectos de cada estrategia, lo que ocasiona que no se pueda medir

el impacto de su implementacion y tampoco si hay avances en cuanto al turismo RICE de la ciudad.

Es por eso que, para un analisis mas minucioso se reviso y verifico el cumplimiento de las
actividades del plan de trabajo de cada estrategia (6), lo que le otorga un porcentaje a cada pilar

estratégico (3). A continuacion, se detallan los hallazgos en cada uno:

En cuanto a planificacion se destaca que las acciones para el desarrollo del turismo de
eventos son integras y contribuyen al cumplimiento de los objetivos estratégicos generales, entre
ellas se enfatiza el nUmero de eventos realizados sobre diferentes tematicas, la captacion de eventos
para préximos afos, la constancia que se ha tenido con el Programa Embajadores y el
fortalecimiento de la parte turistica en la ciudad. Pese a esto, la mayoria de actividades no tienen
continuidad por lo que la planificacion no es efectiva, es asi que se encontrd que algunas actividades
planeadas no se cumplieron en su totalidad o se aplazaron, principalmente por cuestiones de
redefinicion de metas, giro de negocio indeterminado, falta de presupuesto; también hubo algunas
de las cuales no se comprobo su cumplimiento pues quiza los documentos que las corroboraban no

eran de dominio publico.
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En el pilar liderazgo se tiene un 84% de cumplimiento. Se habla de crear una Unidad

Estratégica de Negocios que represente a la industria de reuniones, que seria actualmente la
Direccion MICE con la integracion del sector publico y privado, funciones definidas y un modelo
de financiacién establecido, sin embargo, por su reciente formacion repercute en la ejecucion de
las estrategias a cargo de esta. Otro proyecto incluye la formacion de colegios profesionales, accion
que no es competencia de la entidad como tal, pues formar estos érganos depende de cada
profesion. La entidad solo se encargara de su involucramiento para atraer eventos en los que den

una representacion adecuada.

En el pilar de generacion de capacidades se tiene un 47% de cumplimiento y resalta el
trabajo en conjunto con algunos de los gremios relacionados con el sector MICE. Se considera un
gran logro la creacion de un recinto especializado en eventos con estandares internacionales por lo
que se dio inicio al proceso de licitacidn de la operacidn del Centro de Convenciones Bicentenario
para el afio 2016 y 2017, no obstante, por cuestiones técnicas se aplazo hasta noviembre, donde
finalmente se resolvié adjudicar a Prostatus-Vitelsa con quien no se ha suscrito un contrato hasta
el momento por encontrarse todavia en negociaciones. Los términos que se conocen implican una
alianza por 25 afios, dos afios de gracia sin recibir beneficios, pero a partir del tercer afo

correspondera el 6,1% de los ingresos por el alquiler de la infraestructura y sus servicios.

Por otro lado, se aborda el tema del fomento a la creacion de OPCs (Organizadores
Profesionales de Congresos) y DMCs (Compafiias de Gestion de Destinos), estrategia en la que
solo se han trabajado los temas de capacitacion a ciertos actores relacionados a la industria de
reuniones, ya que no es oficial la existencia de estas asociaciones. Asimismo, con respecto a la

certificacion internacional de profesionales del sector atin no se ha cumplido ninguna actividad del
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plan de trabajo como: firmar acuerdos de colaboracion con empresas internacionales, desarrollar

programas de practicas o0 pasantias, disefiar un paquete de incentivos para apoyo financiero y

formar un directorio oficial.

En el pilar de mercadotecnia especializada se tiene un 67% de cumplimiento porque no se
ha disefiado un plan de marketing RICE como tal, a pesar de esto, se han hecho esfuerzos por
desarrollar el turismo de eventos, concentrando sus recursos en realizar acciones de promocién con
el fin de tener un alcance mas amplio a nivel nacional e internacional. Ademas, se definen tacticas
para segmentar, focalizar y posicionar la marca de Quito RICE, cuyo objetivo es adecuar los
productos, los canales de comunicacién y comercializacién para cada segmento. Dicho propésito
si se ha cumplido mayormente por lo que se pudo verificar en el andlisis anterior; no obstante, no

existe un manual de uso de la marca como se preve.

Como otro punto en este pilar, es comprobable que se realiz6 la creacion de una pagina web
de la ciudad con relacién a eventos (Meet in Quito), pero esta no es integra en su totalidad para la
navegacion del usuario, puesto que ni se pueden ver las opciones de proveedores, tipos de reuniones
que se realizan o demaés facilidades que atraigan a quien esté interesado. Tampoco se corrobora la
activacion de una linea de producto RSC (White cities), pero se entiende que pueden ser

desarrolladas en los proximos afos.

Entonces, con respecto a los proyectos propuestos en el Plan estratégico de desarrollo de
turismo sostenible de Quito desde el 2016 al 2018, se puede decir que de las 6 estrategias solo 5

tienen un cierto nivel de ejecucion, dando como promedio general de los pilares un 66%.
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Y, en conclusion, sumando el promedio de las matrices (89%) y el promedio de cada pilar

(66%), de forma global se tiene un 78% de cumplimiento de las estrategias de posicionamiento de

la ciudad de Quito como destino RICE hasta el afio 2018.

3.2.5. Informe de entrevistas Quito Turismo

De las solicitudes enviadas se tuvo respuesta por parte de la Gerencia general indicando que
la entrevista iba a ser designada directamente a la directora del MICE con quien se agendo la cita
para el dia 8 de noviembre, por razén de que ella podria proporcionar informacion mas precisa de
las preguntas planteadas. EI mismo dia se tuvo la oportunidad de aplicar las entrevistas al jefe de

planificacion y delegados de las direcciones de mercadeo y comercializacion.

Ing. Rubén Banda, jefe de planificacion:

El Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible de Quito al 2021 fue desarrollado en
el 2016 con la consideracion de crear una vision en el futuro de como deberia estar organizada la
ciudad turisticamente hablando, engranando a algunas de las instituciones publicas e incluso
municipales para que trabajen en el bien del turismo. Con lo que se ha visto el plan ha funcionado
y se lo ha manejado ya por tres administraciones, asimismo se tiene previsto realizar una evaluacion
de las estrategias aplicadas para medir su impacto y finalmente hacer una actualizacion del mismo

a finales del 2020.

En el afio 2016 se tenia una deficiencia a nivel ciudad e incluso pais de no atraccion de
eventos masivos y la empresa al identificar que el MICE es el segmento més potente para el
desarrollo turistico de la ciudad tomd esa responsabilidad para hacerlo parte de la planificacion al

2021y se espera que se mantenga a futuro. Ademas, se estaba perdiendo una fuente importante de
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ingresos para la ciudad turisticamente hablando. Se esta empezando bien, el cumplimiento de las

estrategias y sus resultados solo se veran en el futuro.

Es asi que se tuvo un primer intento de un departamento MICE que no tuvo mucho impacto,
pero este afio recién se esta fortaleciendo con miras a cumplir el plan estratégico que tiene el fin de
traer gente que genere mayor gasto y permanezca mas tiempo en la ciudad. Las estrategias estan a
cargo de la direccion como tal, se ve un progreso en el tema MICE en todo sentido porque van a
venir nuevos eventos de todas partes del mundo y va a mejorar el conocimiento de los profesionales

dentro de la ciudad, se tiene tecnologia y conocimientos, algo nuevo que en la ciudad no se tenia.

Cabe mencionar que la entidad tiene dos fuentes de financiamiento, el primero son los
recursos propios que genera la empresa por recoleccion de tasas que tiene una particularidad, que
por ley es una de las formas de presupuestar las areas de desarrollo, promocidn, capacitaciones y
segmento MICE para todos los afios hasta que la ordenanza lo diga. También se tienen ingresos
por actividades econdmicas propias de la empresa como el alquiler y renta de espacios para eventos

y otras actividades, y el segundo ingreso es un aporte municipal (Banda, 2019).

Msc. Norma Bock, directora MICE:

Quito es la principal ciudad en el pais en traer mas eventos internacionales, trabaja bajo una
agenda con eventos captados y ganados hasta el 2025 donde se registran fechas y nimero de
participantes. Actualmente la situacion de la industria MICE es muy buena y con los afios sera
mucho mejor. A partir del potencial de esta industria a nivel mundial se estructura el segmento
MICE, por lo que Quito Turismo decide crear un departamento especializado en captacion de
eventos internacionales e integrar a las empresas privadas y proveedores de servicios que forman

parte de la realizacion de eventos, entre estos: decoradores de interiores, organizadores de eventos,
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traductores, catering, productores de audio y video, publicistas, entre otros, quienes no son parte

del sector turistico, pero son catalogados dentro de la industria de reuniones.

El principal criterio para formular estrategias dirigidas al posicionamiento de Quito como
destino de reuniones fue la desorganizacion local, puesto que habia varias empresas haciendo lo
mismo en la promocion de la ciudad, pero de manera independiente. De tal forma que la estrategia
inicial es contar con un representante oficial que se encargue de la promocion, comercializacion y
captacion de eventos para la ciudad; trabajando en conjunto con la empresa privada quien tiene

como funcidn la ejecucién de los eventos como tal.

Por lo tanto, la Unidad Estratégica de Negocios estd actualmente conformada por los
especialistas dentro de la entidad y por miembros representantes del sector privado (Bureau de
Convenciones, asociaciones de hoteleros y tour operadores, venues, cdmaras de comercio,
universidades, colegios de profesionales). La relacién con el Buré de Convenciones es buena,
actualmente se trabaja baja una sola marca paraguas, se tuvieron inconvenientes con la
representacion internacional pues a nivel personas se tomaban autorias individuales acerca de quién

era el ente oficial, situacion que causaba confusion y ocasionaba una pérdida de oportunidades.

Como parte de la misma estrategia se plantea la formacion de cuerpos colegiados, sin
embargo, no es la funcién de la entidad, la creacion es independiente de cada profesion y
actualmente el sector turistico no tiene uno. Por otra parte, se tiene el Programa Embajadores en el
que cualquier persona que haya habitado Quito tiene la posibilidad de conseguir un evento, sin ser
necesariamente un profesional en la industria de reuniones. El préximo afio se realizara la cuarta

edicion del mismo a manera de relanzamiento en donde se hara una presentacion y se invitara a
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todos los potenciales clientes que sepan que puedan traer eventos para afios posteriores y Quito

Turismo expondré lo que puede hacer por ellos.

En cuanto a la operacion del Centro de Convenciones Bicentenario se sabe que no se tiene
un contrato firmado con la empresa Prostatus Vitelsa hasta el momento, esta adjudicada, pero se
siguen en negociaciones hasta llegar a acuerdos convenientes para la ciudad y para la empresa,
mientras tanto Quito Turismo sigue como operador. Ademas, el aporte de este recinto es su gran
capacidad de aforo lo que permite traer grandes eventos con la ventaja de ampliarse a zonas

adicionales segun el evento lo requiera.

En el mismo pilar se habla de la creacion de OPCs y DMCs en la que se propone desarrollar
una norma técnica que defina los roles y principales funciones de estos, no obstante, solo se
mantiene la norma técnica emitida por la FENACAPTUR en el 2007 para los organizadores de
eventos, ya que todavia no existen OPCs y DMCs ecuatorianos. También se plantea ejecutar un
programa de introduccion al rol profesional, mismo que organiza la Direccion de Calidad hoy en
dia, ademas de las capacitaciones en general que se realizan con parte de los fondos recaudados de
la tasa de alojamiento, los cuales también estan destinados para otras actividades turisticas. La
preparacion y obtencion de certificaciones internacionales corren por cuenta propia de acuerdo a
los requisitos que cada una de estas exija (CMP, CEM, CIS y CMM). Ademas, se planifica emitir
certificaciones por parte de la entidad para profesionales especializados lo cual se tiene previsto

para el siguiente afio.

La industria de reuniones a través de la Asociacién de Congresos y Convenciones
Internacionales ICCA publica una medicion tipo ranking anualmente en donde se presenta la

posicion relativa de paises y ciudades de acuerdo al nimero de congresos internacionales
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ejecutados. Los criterios a cumplir son: la rotacion por diferentes ciudades en el pais, la estadia por

minimo tres dias y un 50% de participantes internacionales. Por tal motivo su control no es objetivo,
ya que no se mide el total de eventos ejecutados durante el afio en una ciudad porque no todos
cumplen con los parametros exigidos. A pesar de esto, a nivel ciudad se hace otro tipo de medicién,
en la que se toma en cuenta el ingreso de turistas, divisas, gastos en servicios hoteleros, generacion
de empleo y numero de organizacion de eventos. Con lo que se realizan investigaciones para
obtener datos estadisticos que demuestren la situacion de la industria y luego efectuar un analisis

econdémico para determinar los impactos.

A nivel nacional, Quito ha sido la ciudad mas fuerte, pero Guayaquil esta haciendo un buen
trabajo. A nivel internacional se tiene competencia principalmente con Bogota, Medellin, Lima,
Panama por razones de ranking, pero entre ciudades se trabaja estratégicamente con colaboraciones
mutuas considerandose aliados. Es asi que se tiene un convenio con el Buré de Lima 'y de México

en el que si uno consigue una postulacién la otra ciudad le apoya y viceversa.

Para la planificacion de eventos se tiene una estrategia comercial con el equipo MICE,
anualmente se tiene un cierto nimero de eventos por traer. En el transcurso del 2019 se ha levantado
una agenda de 41 eventos con 9.278 participantes. Por otra parte, se hizo mencién a que en general
con mayor frecuencia se realizan congresos, simposios, foros, entre otros, y que a nivel mundial se
lleva a cabo un 60% de eventos de tipo médico, seguido por tecnologia, nanotecnologia y economia
por la dindmica de la tematica que se centra en la transferencia de conocimiento en estas areas.
Cabe recalcar que la entidad no se encarga de la organizacion de los eventos, Gnicamente de la
captacion y promocion de los mismos. Para llevar a cabo un evento se hace un “taylor made”, que

consiste en ofrecer un servicio de exclusividad dandole un valor agregado, es algo totalmente
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personalizado ya que cada evento tiene sus exigencias. En este punto, Quito Turismo actla como

un todo, en donde todos los departamentos tienen un amplio conocimiento en varios ambitos para

aportar a la planificacion del evento.

Como elemento de innovacion se utiliza el “meeting design” que se lo considera el futuro
del MICE y Quito es la primera ciudad en América Latina en tenerlo con certificacion
internacional. Es la manera en que se deben hacer los eventos, ayuda a ver la parte humana,
interviene psicologia, marketing, creatividad, innovacidn, negocios; en donde se analiza el objetivo
del evento, empieza a disefiarse, una vez documentado y aprobada la estrategia se pasa al
organizador de eventos y él ejecuta. Es un cambio radical pues no tiene que ver con lo logistico

mas bien toma en cuenta las percepciones y experiencias personales de los asistentes.

Haciendo un anélisis interno, Quito tiene como fortalezas: el Centro Historico mas grande
del mundo declarado como Patrimonio Cultural de la Humanidad, la ubicacion en la mitad del
mundo, la capital del pais, ser parte de la Avenida de Los Volcanes, gastronomia y toda la parte
turistica. En el &mbito MICE, el Centro Histdrico permite tener espacios patrimoniales Gnicos en
América Latina, el aeropuerto con tema de conectividad con la llegada de nuevas aerolineas a lo
que Quito Turismo apoya con el evento Routes Americas, la ciudad es el centro de innovacién,
tiene una concentracién del 55% de las empresas de las mil principales del pais, las 5 funciones del
Estado, embajadas, organismos internacionales y gubernamentales, mas universidades y el nivel
de preparacion académica mas alta. En comparacion a otras ciudades de Latinoamérica, Quito
realiza eventos cientificos en su mayoria, destacando los estudios de investigadores reconocidos a

nivel mundial y el descubrimiento de nuevas especies.
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Asimismo, como debilidades se tiene la insuficiente promocion de la ciudad aun falta

hacerla conocer, ya no se habla de la unidad ejecutoria puesto que ya se tiene un trabajo en conjunto
con la empresa privada y la escasez de especialistas en la industria dentro de Quito que se lo ve
mas como oportunidad. Como ciudad aun no se realizan por autoria propia eventos corporativos,
deportivos, viajes de incentivos, ferias, bodas, en general eventos grandes e importantes de este
tipo que a futuro se verian como una oportunidad para desarrollar nuevos productos turisticos que
a su vez empiecen a ser eventos sostenibles y sustentables, ya que todo evento debe tener un legado
a largo plazo. Como amenazas se ven todos los problemas externos que no estan bajo su control
como por ejemplo las manifestaciones del mes de octubre, las devaluaciones de las monedas, los
desastres naturales, entre otros. El turismo MICE con el trabajo que se esta haciendo con la Gerente

general, la Alcaldia y la unién de la empresa privada se visualiza un buen futuro (Bock, 2019).

Ejecutivo de ventas Winter Intriago, delegado de la direccion de comercializacion:

El proceso para comercializar un evento en la ciudad empieza cuando el cliente tiene el
interés de realizar un evento en nuestros espacios, la empresa envia una cotizacién formal en base
a la disponibilidad de espacios y de fechas en el calendario detallando los servicios incluidos, se
evalUa el tipo de evento, el nimero de participantes, la dinamica de las actividades dentro del
programa para en base a eso asesorarle y recomendarle un espacio dentro de los recintos que maneja
Quito Turismo. Una vez emitida la cotizacion, el cliente tiene un lapso aproximado de 7 dias para
evaluar el tema de costos, presupuesto y las caracteristicas y condiciones que tiene el espacio,
posteriormente confirma la realizacion del evento y se procede con la suscripcion de un contrato.

Este implica un abono inicial, entregar una garantia de uso de espacios y con eso se comienza la
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gestion de permisos para la realizacion del evento con las diferentes entidades de control de acuerdo

a las normas metropolitanas y nacionales.

Basicamente esto hace la entidad en cuanto al alquiler de los espacios, en cuanto a la
organizacion del evento como tal, el organizador se encarga con sus propios proveedores
independientemente de ir armando el evento de acuerdo a las caracteristicas del mismo. Previo al
inicio del evento, el cliente debe haber cancelado el 100% del valor y cumplido con todos los
requerimientos de las politicas comerciales para poder entregarle el espacio un dia antes para el

montaje.

Finalmente, tras la finalizacion del evento se realiza el desmontaje y para la entrega y
devolucion del espacio se llena un check list verificando las instalaciones y todos los elementos del
salén como tal, se devuelve la garantia integra dependiendo de si se ha tenido alguna eventualidad

dentro de los espacios.

Quito Turismo maneja el Centro de Convenciones Eugenio Espejo cuenta con salas mas
pequefias que son para eventos mas privados como talleres, capacitaciones, eventos sociales,
incluye mobiliario, servicio de limpieza y parqueadero; en cambio el Centro de Eventos
Bicentenario el cual tiene un area mas grande ya que se enfoca al tema de eventos masivos, solo

incluye el servicio de limpieza y parqueadero (Intriago, 2019).

Coordinador de promocion de operacion internacional Oscar Lopez, delegado de la

direccién de mercadeo:

Quito Turismo ha identificado 9 mercados prioritarios enfocandose en la conectividad
aérea, capacidad de gasto, perfil del turista, intereses, motivaciones y proyeccion que se puede dar

de la oferta turistica de la ciudad. Estos mercados son: Norteamérica (Canada, Estados Unidos,
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México), Sudamérica (Colombia, Brasil, Argentina) y Europa (Alemania, Espafia, Reino Unido,

Holanda, Francia). De tal modo que la Direccion de Mercadeo con el fin de conseguir un
posicionamiento en cada uno de los paises trata de apalancarse con oficinas de representacion, las
cuales tienen conocimiento de la industria turistica y son los brazos ejecutores de la entidad en el
extranjero. Ellos tienen los medios de comunicacién especializados y contactos directos para
realizar técnicas de promocion y el envio de material publicitario del destino elaborado por la
Direccion de Comunicacién, quien a su vez genera un trafico de informacidn por redes sociales

propias.

Para proyectarse de mejor manera a nivel internacional es importante la participacion en
ferias y la continuidad en las mismas, para esto se hace un analisis de los principales eventos
internacionales enfocados en turismo en donde de paso se promociona a Quito como destino MICE,
por ejemplo, la FITUR en Espafia, el ITB en Alemania y actualmente se esta en proyecto de
incluirse en otras como la Internacional French Travel Market TOP RESA en Francia. Asimismo,
se organizan capacitaciones a tour operadores internacionales para dar a conocer la oferta turistica
de la ciudad con la finalidad de que ellos la vayan incluyendo en sus paquetes turisticos. Hablando
especificamente de la industria de reuniones, la Direccion MICE identifica eventos especializados
en donde se ejecutan similares acciones promocionales para llevarlos a cabo. También se hacen
esfuerzos por traer “scountings” que son personas que realizan recorridos de reconocimiento de
recintos para generar expectativas en los posibles clientes que se encuentran interesados en realizar

algin evento.

La evaluacion de estas acciones se realiza a traves de metas a corto, mediano y largo plazo.

A corto plazo, por ejemplo, al momento de participar en un evento se hace la cobertura en varios
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medios de comunicacién y cada réplica es valorada por un “media value”, pues el retorno de

inversion no es medido en ingresos econémicos. En cambio, a mediano y largo plazo se miden las
relaciones comerciales con los tours operadores, por ejemplo, contando la cantidad de paquetes o

productos turisticos vendidos (L6pez, 2019).

3.2.6. Informe de entrevista Buré de Convenciones

Sr. Luis Proafio, presidente del Burd de Convenciones:

El Bur6 de Convenciones es una organizacion sin fines de lucro, esta en un proceso de
restructuracion ya que hace tres afios formo parte de Quito Turismo, quien ahora tiene una propia
Direccion MICE, la cual permite cumplir con sus procedimientos internos, sin embargo, no les da
la agilidad que el Buro tiene, por lo cual se llegd a un acuerdo y a un convenio para desarrollar a
Quito como destino de reuniones, ya que la industria MICE genera toda una serie de empleos y
articula la cadena de valor de la ciudad, en donde la entidad se encargue de la promocién y el Buro

de Convenciones de la produccién de los eventos.

Para la promocion de la ciudad se necesitan recursos econdmicos para los cuales, por
gestion de la Asociacion de Hoteles de Quito Metropolitano (HQM), la Camara de Turismo de
Pichincha y el Buro junto con el alcalde se logré constituir un fondo que proviene de la tasa de
alojamiento, en donde por cada noche de hospedaje en un hotel de lujo y 4 estrellas hay un valor

que se direcciona a un fideicomiso para este fin.

Por su parte, el Burd estd integrado por 18 miembros entre socios privados, personas
naturales o juridicas y camaras de gremios profesionales, industriales, de comercio; ya que son
ellos quienes convoquen a sus similares y desarrollen eventos especializados en sus areas. Los

asociados eligen un directorio administrativo cada dos afios, el cual esta conformado por el
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presidente, vicepresidente, tesorero, secretario y ocho directores en los que van a estar las cAmaras

y los representantes de diferentes areas. Operativamente hay un gerente que tiene a cargo la
produccion, un director académico encargado de la capacitacion y un productor logistico quien
hace los presupuestos de todo el evento. Por otra parte, en caso de incumplimiento de obligaciones
o falta de ética profesional, el tribunal de honor analizard la situacién para tomar una decision

acerca de las acciones correctivas y la pertenencia del socio en la organizacion.

Ademas, por su alta competitividad profesional tendra las funciones de certificar a los
proveedores y realizar la produccién de eventos con proveedores que den el servicio de manera
formal para poder dar garantia de calidad al cliente. Cabe mencionar que no existe un “know how”
para el Burd, por lo que ahora tiene un consultor y experto internacional que ya ha desarrollado
destinos como Medellin, Bogota, entre otros; y esta asesorando para construir un equipo humano
con una metodologia internacional para que el trabajo sea efectivo. De tal forma, que se ha
propuesto como objetivo a corto plazo el tener una base de datos identificada de los profesionales

y proveedores formales con experiencia, y a los nuevos identificarlos y capacitarlos.

El perfil del turista de negocios va de un rango entre 40 y 49 afios, en su mayoria son de
género masculino, estado civil casado, con un grado de instruccion superior, su estacionalidad es
en los meses de marzo, mayo, octubre y noviembre, de capacidad adquisitiva alta, de preferencia
por hoteles de 4 o 5 estrellas, adquiere servicios de alimentacion, transporte interno, compras y
actividades turisticas. De este modo, el producto MICE debe ser estructurado principalmente por

la oferta ciudad, conectividad, facilidades turisticas, proveedores formales y consciencia social.

Haciendo un andlisis interno, Quito tiene como fortaleza principal los lugares unicos que

no tiene la region, como oportunidad esta el desarrollo del mercado norteamericano y europeo por
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razones de mayor conectividad, hay nuevas aerolineas con vuelos directos a precios comodos.

Como debilidades se tiene la oferta ciudad muy bésica, los excesos, el irrespeto, la inconsciencia
hacia el turista y, como amenazas los conflictos sociales y la imagen que transmiten los grupos
politicos hacia el mundo. Finalmente, como opinion personal califica que la gestion de Quito
Turismo ha sido buena y mide su administracién basandose en la agenda de eventos captados para
los proximos afios. De ellos, ahora se espera que se firme el contrato con el operador del Centro de

Convenciones, eje para el trabajo en conjunto de esta actividad.

3.3.Propuesta de estrategias
En sintesis, contrastando el monitoreo de las estrategias con los criterios de todos los
involucrados en el desarrollo del segmento MICE dentro de la empresa Quito Turismo, se establece

el siguiente FODA:

/ - FORTALEZAS : . OPORTUNIDADES \\.
* Dominio de la gestion del sector turistico de la ciudad | , Reformulacion de estrategias en base a resultados
de Quito

* Nuevos productos turisticos sostenibles y sustentables
* |dentificacion de alianzas estratégicas
* Innovacion en promocion

* Estructura organizacional definida
* Personal competitivo
* Cooperacion por parte de la empresa publica y privada

* Relaciones consolidadas con ciertos mercados

* Apertura de nuevos mercados

4

\\
-

FODA J

\\.

DEBILIDADES
* Planificacion de estrategias y monitoreo
* Socializacion del plan estratégico

* Profesionales especializados en la industria de
reuniones

* Promocidn tradicional de la ciudad
* Procesos de comunicacion con proveedores de servicio

AMENAZAS
* Competidores posicionados
* Cambio de politicas publicas
* Problemas sociales
* Desastres naturales
* Devaluacién de la moneda

Figura 8. FODA de Quito Turismo
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Con esto, analizando que para la aplicacion de las estrategias influye en gran parte la situacion

interna de la entidad, a manera de recomendaciones se propone las siguientes estrategias por ejes que
abarcan la direccion, servicio, operacion, involucramiento y profesionalizacion, que ayudaran a considerar
desde un punto de vista externo, algunos detalles que podrian ser Gtiles al momento de formularse acciones

de mejora o restructuracion de proyectos.
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Tabla 2
Propuesta de estrategias

Objetivo: Plantear acciones de fortalecimiento a partir del analisis realizado con el fin de optimizar la gestién de las estrategias propuestas en relacion al
turismo de reuniones

Estrategia Actividades Recursos Indicador Responsable Tiempo
- Implementar procesos O('je | - Plan estratégico - Ntmero de procesos Gerencia 2 meses
comunicacion efectiva de las - Informes técnicos mejorados general
actividades de la empresa.
- Optimizar los procesos de - Plan estratégico - Objetivos y metas
seguimiento, monitoreo y evaluacion - Cuadro de mando cumplidas Gerencia 1 affo
de los informes de gestién y rendicion - Informes técnicos - Nivel de efectividad de los general
de cuentas. - Computadora procesos
1. Promover la
inacio i i i . Direccion
rdinacién - - .- ’
. foq dt.tac .o | Realllzar ,reunlones d_e tr?ba_jo y deI - Materiales de oficina - Namero de reuniones MICE
interinstitucion ;
erinstituciona eva yacmn entre (_tho UI‘ISYT]O, e - Infocus realizadas ) Cada 3 meses
Buré de Convenciones y demas - Computadora - Asistentes a las reuniones Buré (_je
actores. Convenciones
Pl ratéai - Miembros adheridos a la Direccion
L - Plan estratégico Al
Proponer un modelo de asociacion . .- asociacion MICE
o . » - Materiales de oficina c ; it i 3 meses
estratégica entre destinos de la region. - LONvenIos suscritos con Bur6 de
- Reportes ICCA q .
. C - Numero de
Recop_nlar una base de_datos de los - RaIB:SUO o i establecimientos que Sireccid
espacios donde se realizan eventos con - CEQ amter:j 0 turistico ofrezcan servicios de :\r/lelté:llzon 1
- dimensiones, capacidad, equipamiento - Computadora
2. Oficializar la ) P quip eventos
regularizacion o SIEULEE, - Capacidad instalada
del servicio .
I i izado d - Inspector - Numero de Ministerio de
- Crear un registro categorizado de - Computadora establecimientos il ) (TS

todos los prestadores de servicio.

- Materiales de oficina regulados y controlados

CONTINUA -
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Establecer parametros de calidad para

- Términos de

la realizacion de eventos (desde los : - Nivel de satisfaccion del Direccion
involucrados h I . referencia dfane MICE 1 mes
actores involucrados hasta el servicio Computadora
postventa).
Formular un reglamento de operacion - Miembros del Servicio
de eventos para regularizar los consejo directivo - Reglamento creado parala Ecuatoriano 2 meses
procesos que implica el desarrollode - Analista juridico regularizacion de eventos de
un evento. - Materiales de oficina Normalizacion
- Posicion de la ciudad en el L
) ) 3 King ICCA Direccion
Realizar un estudio de mercado para - Mercaddlogo ranking | MICE
desarrollar un plan de marketing - Materiales de oficina - NUmero competidores Direccion d 6 meses
especializado en RICE. - Computadora - Nimero de objetivos y receton €
estrategias Mercadeo
Disefiad <fi - Construccién y desarrollo Direccion
- Disefiador grafico
Desarrollar la marca RICE y su - - de la marca MICE
- Materiales de oficina Nivel d t L 3 meses
manual de uso. - Nivel de gastos en Direccion de
- Computadora .
. Asignar un dominio propio al sitio
3. Mejorar la g . . prop o
. web de Meet in Quito en donde se Direccion
aplicacion del incl tal irtual de | o
W CEes incluya un cata ogq virtua e. gs Web - Namero de visitas MICE
venut?s, lugares _de_z interés, facmdades - Me maISterd o - NGmero de leads captados  Direccién de .
turisticas y serV|C|o§ profesionales; - . ateria ej goricina  _ Tiempo de navegacion e mes
ao!emas de un espacio gn el-que el - Computadora - Visitas con conversiones Direccién de
cliente pueda hacer cotizaciones, vea D
los eventos realizados anteriormente, comunicacton
premios y certificaciones obtenidos.
- Webmaster - Registro de impactos por Direccion
Desarrollar una metodologia para la - Materiales de oficina  cada medio de MICE
medicion de impactos de los canales - Computadora e ilizs el Direccién de 1 mes
i4 AT, i . i - Metas cumplidas
de promocion y difusion del destino. Medios de P T

comunicacion

- KPIs especificos

CONTINUA -
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Direccion de
comunicacion

- Licenciado en

i il i i & i - -7
Disefiar productos turisticos “all tct)lrlsm_o | ; - NGmero de productos Direccién
H H 29 -
inclusive” para .evenFos,_ en donde al rgatnlza ores de creados MICE )
mor.n(.ar}to de la msc?rlpuon ha.ly.a la even QS - Namero de productos Direccién de meses
posibilidad de elegir los servicios a - Material POP ;
. vendidos Mercadeo
utilizar. - Computadora
- Sitio web
_ o _ - Organizadores de ) ; Direccién
Organizar eventos de iniciativa propia eventos - NUmero de eventos MICE
en Quito que sean innovadores - Venues organizados BUr6 de Por definir
sostenibles y sustentables. - Computadora - Ndmero de asistentes c _
- Materiales de oficina ONVENCIOoNes
E.valua}r las estrategias en proceso de - Elersonal INLEIe - Programas y proyectos S
ejecucion para definir su nivel de - A an esttre:jteglco ejecutados :\r/|e|cc(;:llzon Cada mes
efectividad con cronogramas - omp_u adora . - Avances de las actividades
establecidos. - Materiales de oficina
Redefini . d - Personal interno
€detinir o proponer acciones de - Plan estratégico - Metas reformuladas Direccion —
mejora para proximos planes - Computadora - Plan de mejoras creado MICE
estrategicos. - Materiales de oficina
. . - Personal interno .
Dar un seguimiento continuo a los - - NUmero de metas o
. - Plan estratégico Vs Direccion
nuevos proyectos considerando alcanzadas Cada 3 meses
- Computadora L Avarees OB Tbs aaivickd] MICE
plazos, recursos y responsables. . - ances de las actividaaes
- Materiales de oficina
_ _ o - Medios de_, Direccion
e | Actl\{ar un sistema de comunicacion E;JmuﬁlTa;(I;)Q - Ndmero de personas MICE .
- PlineEr i) efectiva con los actores de la industria - Materia involucradas Direccién de meses
participacion de de reuniones. - Computadora L
los factores_de la - Materiales de oficina comunicacion
industria : ; o
Organizar charlas informativas sobre - Expositor - NUmero de charlas Direccion Cada mes
la industria de reuniones para dar a - Infocus impartidas MICE

CONTINUA -
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conocer a la ciudadania acerca de qué
se trata, los beneficios y las
oportunidades de este tipo de turismo.

Implementar programas especificos de
capacitacion con certificacion

- Computadora

- Materiales de oficina

Ndmero de asistentes

NUmero de capacitaciones
realizadas

. L i - Capacitador : N Direccion
(organizacion, direccion y gestionde | o o - Nimero de inscritos a los MICE
eventos, produccién y ambientacion programas L Temporales
fo - Compuitadara - Nivel de satisfaccion Direccion de
de eventos, mercadeo y técnicas de : A .
L . o - Materiales de oficina e G e Calidad
venta, gestion de calidad del servicio, - las pr I
tendencias de innovacion). participantes
o o > LIERIEE de_, Direccion
Socializar con un mejor sistema de STUF_\I(ID?T:(I;)Q - Ndmero de estrategias de MICE Segin los
icacié - Materia Lo
comunicacion los cursos y _ SR Direccién de ST
capacitaciones que oferta la entidad. - Computadora comunicacién
- Materiales de oficina
Realizar encuentros con especialistas - :5>;DOSI'IOF - Niimero de encuentros e
i i i - Infocus q ireccién
de la |_nd!Jstr|a que |mpart_an sus o dora organizados e Cada 3 meses
conocimientos en convenio con P . - NGmero de asistentes
universidades. - Materiales de oficina
_ i Capac_ltador - NUmero de integrantes del L
Fortalecer el Programa Embajadores - Embajadores programa Direccion
ici i - S . MICE
en el que participen los diferentes ICnfocus ] - Participaciones en ferias T Temporalmente
representgntes profesionalizados y se - Momp'UtIa Odra iy internacionales Dlrecglon de
los capacite para la venta del destino. - ater!a esdeoficina £\ anios captados Calidad
5. Fortalecer el - Material POP
liderazgo ili .
i hL?mZno Exp(;)ner Ias_kf)a(fllldat-jes;_:oq las que L seraral e Sireccitn
|Ioue e cgntrl_ ,uwdQuno urismo para - Computadora ~ Nivel de gastos operativos e Cada 6 meses
a organizacion de e_ventos aempresas _ \roiorioles de oficina
del sector y universidades.
Generar convenios con instituciones - Personal interno - Ntmero de empresas Permanente
de educacion superior a fin de contar - Expositores (OPCs 'y DMCs) Direccion
con profesionales que impartan sus - Infocus especializadas en MICE
conocimientos y propiciar una - Computadora reuniones creadas

CONTINUA -
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especializacion en la rama de
organizacion de eventos (OPCs y
DMCs formales).

Impulsar una gestion y coordinacion
que facilite la tramitacion de
prestadores de servicio.

- Materiales de oficina

- Personal interno
- Computadora
- Materiales de oficina

- Politicas que promuevan y
faciliten la prestacion de
Servicios

Direccion
MICE

Direccion de
calidad

Permanente




53
CAPITULO IV

DISCUSION

4.1.Conclusiones

Quito Turismo a través de todas sus direcciones ha logrado gestionar las estrategias de
posicionamiento de Quito como destino de reuniones de la mejor forma, preocupandose por
fortalecer la industria a nivel nacional como internacional. Por su parte, la Direccion MICE
tras su constitucion integral y retomar sus relaciones con el Buré de Convenciones, afianzan
su accionar para conseguir que la ciudad se consolide en la mente del consumidor,
trabajando en conjunto en la promocidn y realizacion de eventos de excelencia, creando
una marca que transmita que en Quito se oferta un servicio de calidad.

La aplicacién de estrategias en general no se ha cumplido totalmente debido a que en la
planificacion no se contemplaron todas las deficiencias existentes, ya que se disefiaron
proyectos con objetivos muy ambiciosos cuyos resultados toman mas tiempo en
concretarse. Se sabe que hay un conjunto de actividades que se ejecutan en pro de las
estrategias, pero no tener un control especifico del avance de ellas, causa que se
redireccionen, no se cumplan en el plazo y con el presupuesto previsto o hasta no tengan
continuidad por el cambio de autoridades.

Después de un analisis completo del trabajo de investigacion, se destaca la capacitacion a
los diferentes actores, la postulacion, captacién y nimero de eventos realizados y la
promocion de la ciudad en varios mercados y a través de distintas acciones de marketing.
No obstante, se detectaron sistemas de control imprecisos, actividades atrasadas, objetivos

mal enfocados y demoras en procesos de contratacion.
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Actualmente Quito ain no es una ciudad totalmente preparada para ofrecer un servicio

integral al turista de negocios, cuenta con una infraestructura con mayor capacidad para
realizar eventos, tiene mayor conectividad y provee mas servicios complementarios, pero
aun posee algunas falencias importantes como la formacién de especialistas y el trabajo

empirico de los prestadores de servicios.

4.2 Recomendaciones

Optimizar los procesos de comunicacion dentro de la entidad ayudaran a que todos los
colaboradores estén enterados de los proyectos prioritarios de cada direccion, para que
aporten con sus conocimientos y puedan llevarlos a cabo de manera mas efectiva y asi
mejore la productividad de la empresa.

Priorizar la formacion de profesionales en la industria de reuniones para que se desempefien
de una forma mas técnica, desde el momento de la planificacion hasta el servicio post venta
del evento, garantizando la calidad del servicio, el desarrollo y seguimiento del mismo. De
esta manera, se los puede adjuntar al registro especializado de empresas RICE junto con los
demas proveedores previamente certificados para llevar a cabo un evento.

Fortalecer las relaciones con el sector privado con el fin de unir esfuerzos para desarrollar
iniciativas que promuevan la inversion en los diferentes aspectos de la industria dentro de
la ciudad. De igual manera, realizar convenios con las instituciones de educacién superior
para organizar capacitaciones en temas actuales y buscar especializaciones en el campo de
los eventos. Asimismo, conseguir mas alianzas internacionales que permitan crear
estrategias de colaboracion mutua en donde haya un ganar-ganar, a la vez que se logra

ampliar la cobertura de la promocion de la ciudad.
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Implementar el disefio de la marca RICE y el plan de marketing especializado en donde las

acciones de promocion sean especificamente para el turismo de reuniones, lo que permita
demostrar una mejor imagen del destino y facilite la atraccion de eventos en todas las
postulaciones a nivel internacional.

Trabajar en mejorar la calidad de los eventos a realizar brindandoles un valor agregado por
medio de la personalizacion y la esencia de Quito, de tal forma que se consiga la experiencia
necesaria para organizar eventos de iniciativa propia en la ciudad que sean sostenibles y
sustentables, complementandolos con la creacién de productos turisticos con una oferta
renovada donde se potencialicen los elementos diferenciadores de la ciudad y que se
adapten a las exigencias del turista de negocios a la vez que se disminuye la estacionalidad
del turismo.

Por ultimo, se recomienda a la Direccion MICE considerar la propuesta desarrollada en el
presente proyecto de investigacion en acciones de mejora o en futuros planes estratégicos,
ya que se puntualizan ciertos aspectos que pueden ser perfeccionados, ademas de aportar

con nuevas acciones que ayuden al posicionamiento de Quito como destino de reuniones.
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