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RESUMEN EJECUTIVO

En la dindmica de la economia mundial, son cada vez méas imperantes las précticas
asociadas a un crecimiento sustentable integral que permita el desarrollo a nivel
econdémico, social y ambiental desde el fortalecimiento de las economias locales,
regionales e internacionales. El ecoturismo, en este contexto, surge como una nueva
modalidad turistica a raiz de la creciente tendencia hacia la conservacién ambiental y
desarrollo sostenible a nivel mundial. A partir de la creciente demanda turistica, la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) como organismo especializado de las Naciones
Unidas encargado de la promocion de un turismo responsable, sostenible y accesible para
todos (OMT, 2013) vio ineludible la creacion de mecanismos de control y minimizacion de
los impactos en el medio ambiente, social y cultural de un turismo convencional con
acelerado crecimiento. Este proyecto de investigacion presentara la situacion del turismo a
nivel mundial a traves de datos de fuentes secundarias relevantes, ademas se establecerd a
partir del analisis de las mismas la evolucion, importancia y aplicacion de los conceptos
del turismo sostenible y las tendencias hacia el Ecoturismo Comunitario como alternativa
de desarrollo sustentable para el pais. De la misma forma, se estudiara los nuevos
conceptos del modelo de desarrollo de negocios sustentables a través de las estrategias de
Co-Creacién de Valor y Valor Compartido para finalmente aterrizar los conceptos y su

aplicacion como comprobacion de lo anteriormente investigado en un caso de estudio.

En el capitulo uno se mostrara el contexto en el que se ubica el turismo a nivel mundial, el
desarrollo del mismo como alternativa productiva del mundo, con estadisticas y cuadros
sobre su evolucion hasta representar en las primeras décadas del siglo XXI, una de las
principales fuentes de ingresos en numerosos paises. Se presentara la situacion del turismo
en el Ecuador, asi como las iniciativas estratégicas politicas y proyectos en el ambito

nacional.

En el segundo capitulo se introduce el tema del turismo sostenible y su desarrollo, como
una respuesta inmediata a la necesidad de combinar el crecimiento econémico acelerado

con la responsabilidad social que requiere esta actividad. Ademas, se analizara el cambio
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social frente al impacto medio ambiental, y su repercusion en el ambito cultural y social.
De esta manera, el turismo ecol6gico comunitario se presenta como objetivo integrador de
la sostenibilidad, la conservacion y la participacion de la comunidad local, considerada
como una alternativa sustentable de empoderamiento de las comunidades y el
fortalecimiento de las economias locales. Se presenta el concepto de turismo ecoldgico
como una modalidad turistica con objetivos y principios arraigados en la sostenibilidad.

En el tercer capitulo, se plantea la importancia de la responsabilidad social como una
herramienta esencial hacia el desarrollo sostenible y a nivel empresarial una importante
fuente de valor para la consecucion de mejores practicas y modelo de gestion a largo plazo
y no como en décadas anteriores con un enfoque pleno en la produccién. Asi pues se
plantea el nuevo paradigma sobre el rol que las empresas socialmente responsables
deberian asumir: como contribuir con sus habilidades y fortalezas a solucionar los asuntos
que afectan a la sociedad y a los mercados donde participan, con negocios inclusivos,
constituyéndose en una fuente de valor agregado. De esta manera, se plantea el concepto
de Co-Creacion de Valor empresarial asi como el Valor Compartido y la Economia de la
Experiencia, su importancia en el éxito de productos y servicios con valor afiadido en el

mercado, para la sociedad, aplicado al sector turismo.

Finalmente en el capitulo cuatro, se presenta el caso de estudio. En primer lugar se
describe la zona de estudio, Bosque Nublado de Yunguilla, Calacali, Pichincha, con su
localizacion y aspectos relevantes. A partir de su ubicacion en el Ecuador se analiza este
lugar como punto clave de turismo, en donde se mezcla la actividad eco-turistica
comunitaria como fuente de ingresos significativa y propia, entre las actividades
alternativas productivas amigables con el medio ambiente y comunitaria, que protegen la
importancia de la zona como recurso sustancial para su desarrollo. Asimismo, se establece
los aspectos relevantes y el enfoque de la investigacion en cuanto a la relacion con el
ecoturismo y la experiencia de campo, como caso de estudio. Por otro lado se analiza la
influencia de la planificacién y desarrollo de actividades eco-turisticas en la generacion de
valor para la comunidad. En este apartado, ademas se observa el interées de los
consumidores por la participacion de las empresas en el apoyo de proyectos comunitarios
para asi mantener las areas naturales, formando parte de la experiencia de los
consumidores bajo el principio de Co-Creacién de Valor y convirtiendo a Yunguilla en una

fuente inagotable de proyectos de desarrollo sostenible para inversiones.



INTRODUCCION

1. Presentacioén

La economia mundial actual promueve el cambio de paradigma en estrategia, estructura y
rendimiento a nivel de todos los sectores econdémicos, sociales y ambientales. El desarrollo
de estrategias, sobre todo empresariales, abarca una serie de factores para la consecucién
de los objetivos propuestos. Las alternativas de desarrollo que se plantean para un manejo
eficiente de utilizacion de recursos, potenciacion de capacidades y una buena gestion de
ambas, pueden crear mayor valor siendo una préctica constante con una vision global a
largo plazo. Sin embargo, segun los autores Michael Porter y Mark Kramer explican que
en las sociedades “hay una percepcién muy amplia de que las compafiias prosperan a costa
del resto de la comunidad, en cuanto han mantenido una vision estrecha de la creacion de
valor, optimizando el desempefio financiero de corto plazo dentro de una burbuja mientras
pasan por alto las necesidades mas importantes de los clientes e ignoran las influencias mas

amplias que determinan su éxito en el largo plazo” (Porter & Kramer, 2011).

Desde esta perspectiva, el factor econdmico, social y medio ambiental incide en el
crecimiento y desarrollo de los paises, siendo el objetivo fundamental para lograr que sea
integral y sustentable. EI Ecuador es un pais con mega biodiversidad® y riqueza cultural
que tiene una posicién privilegiada para desarrollar el turismo sostenible, que segln datos
publicados por Conservacion Internacional, “se estima que solo 17 paises en el planeta
estan dentro de esta categoria y éstos albergan entre el 60 y 70% de la biodiversidad del
planeta” (PlandeTur2020, 2007), lo que exige el compromiso de cuidar y promover el
desarrollo de alternativas sustentables para la planificacion y ejecucion de modelos de
gestion acordes a la realidad del pais como potencia turistica en el marco del turismo

sostenible.

'En un territorio de 256.370 kilémetros, posee mas de 11% de todas las especies de vertebrados terrestres, 16.087
especies de plantas y alrededores de 600 especies de peces marinos. Es el pais ndmero uno en biodiversidad de
vertebrados terrestres por superficie: se estima que cerca de 11 especies por cada kilometro cuadrado. (MINTUR, 2007)
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Las organizaciones empresariales deben asumir el liderazgo para volver a unir los negocios
con la sociedad, transformando su modelo de negocio en un modelo de valor que responda
a los problemas sociales, econémicos y ambientales sobre una estrategia sustentable. Es

decir:

“Llevar la Responsabilidad Social tradicional o de filantropia hacia la
Responsabilidad Social veraz y eficiente en donde los problemas sociales estén en
el centro, no en la periferia. EI cambio de mentalidad como paradigma requiere la
transformacion en el enfoque de la creacion de valor como una nueva forma de
éxito econdmico, a través de crear valor econémico de una manera que también
cree valor para la sociedad al abordar sus necesidades y desafios” (Porter &
Kramer, 2011: 2), desde el centro mismo de la gestion empresarial.

En la actualidad, el turismo es una actividad importante en la dinamica global, siendo
considerado como un fenémeno de alcance mundial (Conferencia Mundial de Turismo
Sostenible, 1995) que cada vez mas exige consolidarse como alternativa sustentable, asi se
menciona en varias fuentes relevantes emitidas por la Asamblea General de las Naciones
Unidas algunas en las que se trataron temas como: “El Ecoturismo como elemento clave
para erradicar la pobreza y proteger el medio ambiente, 2013” y “El turismo puede
contribuir a los tres pilares de la sostenibilidad: OMT en Rio+20” (Crosby, 2013). El
Ecoturismo Comunitario reune estrategias, proyectos y actividades responsables cuya
aplicacion realizada correctamente puede constituir una fuente de valor hacia el desarrollo
sustentable tanto de los paises en desarrollo como de los paises desarrollados (Vanegas,
2006).

Es trascendental lograr el interés mundial, pero sobre todo que la poblacion sea proactiva
con el responsable uso de los recursos y manejo de los problemas como el control del
impacto ambiental, social y cultural, que son un asunto de interés comun. La construccién
de una sociedad en armonia, justa y prospera es un compromiso global, que se declara en
los Objetivos y Metas del Milenio? por la ONU, asi como también se han planteado los

2 Los Objetivos y Metas del Milenio surgen en la cumbre del milenio celebrada en la ciudad de Nueva York, en
septiembre del afio 2000, que contd con la presencia de los jefes de los estados adheridos a la ONU, ratificaron su
compromiso de construir un mundo mas pacifico, mas prdéspero y mas justo, donde prevalezcan los valores de la
libertad, la igualdad, la solidaridad, la tolerancia, el respeto a la naturaleza y a la responsabilidad comin frente al
destino de la humanidad, a través 8 objetivos planteados (UNCTAD, 2006).
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Principios del Pacto Mundial® como iniciativa y compromiso del sector privado en el
desarrollo integral y sustentable de las economias.

La fuente de valor de las empresas en la actualidad, no es solamente el producto o servicio
que ofrecen. EI mercado actual es méas exigente con las empresas en cuanto al
cumplimiento de sus responsabilidades frente a la sociedad, gracias a la creciente
conciencia social. EI consumidor demanda maés calidad, eficiencia, valor social y valor
ambiental, debido a una mayor participacion y preocupaciéon que demuestra por su entorno
(Porter & Kramer, 2011). El valor percibido por el cliente engloba la emocion como el
punto clave para la creacion de una experiencia. Se debe generar una experiencia afin a los
valores y emociones de los consumidores. Por lo tanto, las experiencias ocurren como
consecuencia de confrontar, experimentar, o recrear situaciones que lo transformen vy lo

hagan sentir o ser diferente (Binkhorst, 2006).

Por los antecedentes mencionados, esta investigacion va encaminada a determinar los
principales factores para la generacion de estrategias sustentables, mediante la creacién de
valor en conjunto con el consumidor (Co-Creacién) y la contribucién en el entorno para
mejorar la calidad de vida de la sociedad con la promocion y desarrollo de las
comunidades locales mediante el Valor Compartido en el sector del turismo. En este
contexto, también se analizara la participacion dindmica de todos los actores (stakeholders:
sector privado, sector publico, eco-turista y la misma comunidad), como fuente de valor
para el desarrollo de las economias locales y la aplicabilidad y generacion de proyectos
comunitarios sostenibles, con la participacion de las empresas, la comunidad y

consumidores (eco-turistas) como agentes de cambio.

Adicionalmente, en esta investigacion se buscara evidenciar que el turismo ecoldgico y
responsable va de acuerdo con las nuevas exigencias de la sociedad, de los consumidores y
la responsabilidad de las empresas en su entorno bajo su contribucion y compromiso hacia
la sostenibilidad del presente y futuro. Antecediendo que en la actualidad, la campafia y la
construccion de marca pais del Ecuador esta basado en un concepto fundamental de la
sostenibilidad que involucra a todas las partes interesadas en la consecucion de los

objetivos estratégicos plasmados en la Constitucién de la Republica del Ecuador 2008 y las

® Kofi Annan, el dia 26 de junio del afio 2000 durante el Foro Econémico Mundial oficializé el acuerdo que firmaron mas
de 1300 empresarios, representantes de las mas importantes corporaciones a nivel mundial, el llamado Global Compact
(Pacto Global). Se impusieron una meta bastante ambiciosa y de caracteristicas profundas: hacer de la economia mundial
algo auténticamente sostenible, con base a la aplicacion de principios establecidos (Conferencia Mundial de Turismo
Sostenible, 1995).
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politicas de desarrollo del pais. Asi se establece en el Plan Estratégico de Desarrollo de
Turismo Sostenible para Ecuador PLANDETUR 2020, una perspectiva de desarrollo
sostenible del sector turistico, que se reconoce como una alternativa para el desarrollo
econdmico, social, cultural del pais, pero que debe ejecutarse con una vision sostenible y a
largo plazo (PlandeTur2020, 2007).

En este sentido, el Ecuador puede encontrar en el turismo responsable una salida hacia la
formacion de nuevos proyectos comunitarios y el desarrollo de las economias locales en
base a la sostenibilidad. En el marco del turismo sostenible, los proyectos eco-turisticos
comunitarios son una fuente de valor para todas las partes involucradas y a su vez,
impulsan el desarrollo del pais a nivel nacional e internacional como pionero en la
preservacion de la vida y la conservacion de la biodiversidad; fundamentalmente a través
de la generacion de oportunidades responsables y sustentables en el marco social, cultural,
econdémico y medio ambiental con una perspectiva de desarrollo y progreso. De esta forma,
este proyecto busca atender a una problematica mundial enfocada a nivel nacional, con una
perspectiva sustentable de triple resultado (econémica, social y ambiental) que tiene
relacion tanto con conceptos de marketing y de negocios internacionales en el marco del

desarrollo integral del pais.

Finalmente, el marco referencial y conceptual de la presente investigacion, en una primera
instancia para contextualizar la tendencia actual hacia la sostenibilidad, se enfocara en los
conceptos del desarrollo orientado al sector del turismo sostenible y una de sus
modalidades destacables, el turismo ecoldgico comunitario. En este contexto, se destacara
el rol de las partes interesadas en cuanto al desarrollo sostenible a través de la
Responsabilidad Social Empresarial y se profundizara en los conceptos que afianzan esta
nueva tendencia como fuente de valor para todas las partes interesadas con la Co-Creacion
de Valor y el Valor Compartido. Este marco referencial aterrizard en la comprobacion de
lo investigado con el caso de estudio y su aplicabilidad como estrategia de valor
sustentable que permite el éxito econdémico y el progreso social como alternativa de

desarrollo para la comunidad de Yunguilla.
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1.2. Objetivo General

Establecer de qué manera el Ecoturismo Comunitario es una fuente de valor para todas las

partes involucradas, a través del modelo de Co-Creacién de Valor en proyectos

sustentables de Responsabilidad Social Empresarial y una alternativa viable de desarrollo

econdmico para las comunidades locales y del Ecuador.

1.2.1. Objetivos Especificos

=

Conocer la estructura y evolucion del turismo en la economia mundial en los afios
2000-2012 y el crecimiento del sector del turismo en las economias de los
diferentes paises.

Evaluar la evolucion del concepto de desarrollo del turismo sostenible, el turismo
ecologico y comunitario a nivel mundial.

Evaluar la situacion del sector del turismo en el Ecuador mediante conocer las
metas, objetivos, planes y estrategias de desarrollo del turismo en el pais, asi como
la oferta y demanda del ecoturismo en el &mbito nacional.

Definir la importancia del desarrollo sostenible y su impacto en el crecimiento de la
economia a largo plazo; con el turismo responsable como alternativa sustentable de
desarrollo.

Presentar los nuevos conceptos de turismo ecolégico comunitario y los nuevos
modelos de desarrollo de este sector especifico.

Determinar la importancia de la aplicacién del concepto de Co-Creacién de Valor y
Valor Compartido, en el sector del turismo como fuente de valor para las partes
involucradas (las comunidades, las empresas, el gobierno, y consumidores).
Analizar la aplicacion de Co-Creacion de Valor y Valor Compartido como parte del
modelo de gestion de desarrollo en un proyecto ecol6gico comunitario en una zona
relevante del Ecuador, como es la Reserva de Yunguilla que compruebe lo
investigado.
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MARCO REFERENCIAL

1. Turismo a nivel mundial
1.1. Situacion actual del Turismo a nivel mundial

Historicamente, el intercambio entre sociedades es el factor que ha permitido el desarrollo
de mecanismos de crecimiento a nivel econdémico, social, cultural, intelectual y politico. En
estos campos, el conocimiento y el intercambio de ideas ha ocurrido en parte, gracias al
movimiento de personas y al consecuente aparecimiento de distintas actividades
econodmicas. Es en este contexto en donde se puede ubicar al turismo como un fenémeno
econdmico y social, especialmente por la importancia que ha adquirido en las ultimas
décadas con un dindmico crecimiento, principalmente por la rapida expansion en Asia y
América. En estas regiones es evidente la estrecha relacion entre el turismo y el desarrollo

econdmico, convirtiéndose incluso en el motor de progreso de algunos paises.

En este sentido, el turismo es uno de los principales actores del comercio internacional,
representando una de las principales fuentes de ingresos en numerosos paises. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo OMT, “El turismo representa directamente el 5% del
PIB mundial, y es a escala mundial, el cuarto sector en cuanto a volumen de exportaciones
con mas de 1 billén de délares de EEUU al afio” (OMT, 2012: 2).

Los paises desarrollados e industrializados son quienes se han beneficiado mas del turismo
mundial en términos econdémicos y de empleo. Sin embargo, la participacion de paises en
desarrollo es cada vez mayor. Esto se debe principalmente a que en la actualidad, el
volumen de negocio del turismo iguala e incluso supera al sector de exportaciones de
petrdleo, productos alimentarios o automoviles en paises de la region de América Latina,
por ejemplo. Ademas, se evidencia el crecimiento del turismo a los paises en desarrollo y
emergentes, con un porcentaje de llegadas de turistas internacionales que ha aumentado
continuamente del 32% en 1990 al 47% en el 2010. (OMT, 2012: 2). La situacion de cada
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region varia con respecto al movimiento del turismo internacional, segun llegadas de
turistas internacionales, la cuota de mercado en porcentaje, la variacion porcentual
respectiva y el crecimiento medio anual. Segun los datos presentados en el informe de la
OMT, se puede resaltar que Ameérica del Sur evidencia una variacion porcentual del 9,4%
superando a la mayoria de las regiones exceptuando por Asia del Sudeste que registra una

variacion del 10,4% (Anexo: Movimiento del turismo internacional por regién).

En el informe de la OMT se establece que en el 2011 los ingresos mundiales por turismo
internacional han sido de 1,03 billones de dolares americanos, que representa un aumento
de +3,9% en términos reales (ajustando las cifras a las fluctuaciones del tipo de cambio y
la inflacion) con respecto a 928.000 millones de dolares del 2010 (OMT, 2012: 3).

En este contexto, segun el informe del Panorama del Turismo Internacional de la OMT,
Europa por su posicionamiento a nivel mundial como destino turistico comprende més de
la mitad de las llegadas de turistas internacionales del mundo, con el mayor crecimiento
registrado de +6% que representa 29 millones mas de visitantes. Sin embargo, han surgido
nuevos destinos en paises emergentes. Las llegadas de turistas a las Ameéricas en el 2011
(+4%) se vieron impulsadas por América del Sur (+9%), que siguié encabezando el
crecimiento en la regién por segundo afio consecutivo (OMT, 2012: 3). Ahora
Latinoamérica tiene una mayor participacion, con una prevision entre el 2010 y el 2030 de
un ritmo de crecimiento de llegadas internacionales del 4,4% al afio, es decir el doble que
el de economias avanzadas y tradicionales en donde se prevé un +2,2% al afio (OMT,
2012: 15). (Anexo: Tendencia y proyeccion a 2030 de ingresos de turismo por region)

La region de Europa como una economia desarrollada, es quien lidera el turismo emisor a
nivel mundial, con Alemania que se establece como lider en el ranking mundial con un
gasto en el 2011 de 84.000 millones de dodlares en turismo internacional, seguido de los
Estados Unidos con 79.000 millones y China con 73.000 millones. En este ranking
mundial se evidencia la linea de evolucion de los paises emisores de turismo por gasto en
turismo internacional. De los diez paises emisores de turismo se observa que China registro
el mayor crecimiento con un aumento del 32% a pesar de no ser el nimero uno en el
ranking (OMT, 2012: 13) (Anexo: Rango de paises emisores de turismo por gasto en

turismo internacional)

A partir de este crecimiento y desarrollo del sector turistico a nivel mundial, las

perspectivas y objetivos sobre el mismo cada vez toman mayor relevancia. ES por eso que
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se han planteado nuevas alternativas y estrategias viables que toman en cuenta el impacto
de la actividad de este sector en varios niveles, tanto social como cultural, y ambiental
(Ceballos-Lascurain cit. por Verdeny, 1996). Factores que en un turismo sin control puede
tener impactos negativos importantes. Por lo tanto, la transformacion de las practicas del
sector turismo a una vision més a favor y consciente del medio ambiente y de las

comunidades de destino enmarcados en un desarrollo sostenible, es la meta.

Es en este contexto, donde surge el ecoturismo o turismo sostenible como una alternativa
de aprovechar todos los beneficios del turismo de una forma mas holistica. La
responsabilidad, la conservacion y la preservacion son la clave para la estructuracion y
manejo del acelerado crecimiento de este sector a nivel mundial (Manchin, 2002). En la
actualidad, la promocion de alternativas sustentables en el tiempo tanto a nivel econémico,
social, cultural y ambiental son cada vez mas fuertes. Es por eso que el turismo sostenible
se ha desarrollado con mayor énfasis, ya que éste esta orientado hacia valores naturales y
culturales excepcionales. Asi pues, en varias publicaciones como en la Revista
Ambientum, se establece que a través de actividades recreacionales, diversas e interesantes
se promueve la conservacion del lugar y el manejo o uso de recursos apropiadamente;
propicia la participacién directa y benéfica de la poblaciéon local y promulga una
experiencia verdadera de cada turista con la naturaleza y la cultura del pueblo nativo en

comunion (Ambientum, 2007).
1.2. La Evolucién del Turismo en América Latina

América es el segundo continente mas grande del mundo, después de Asia. Con una
superficie de mas de 427000.000 km?, es la segunda masa de tierra mas grande del planeta,
y concentra cerca del 12% de la poblacién humana (Guerrero, et alt., 2009). La region de
Ameérica esta conformada por 26 paises reconocidos por la OMT y se dividen

tradicionalmente en Ameérica del Norte, América Central, las Antillas y América del Sur.

El turismo mundial ha sorteado las eventuales crisis mundiales, como la mas reciente crisis
econdmica que se desencadend en uno de los paises mas desarrollados. A pesar de estos
percances se presentd una recuperacion casi inmediata en el ultimo trimestre del 2009. Asi
se establece en el Informe sobre la situacion, perspectivas y oportunidades del turismo en
América del Sur, que expone que en el 2010 se confirmd un crecimiento del 7% en las
llegadas internacionales, siendo Ameérica Latina la region que se recuperé con mayor
rapidez (OMT, 2011: 3)
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En este sentido, América es la region que registré el mayor crecimiento en ingresos por
turismo internacional de todas las regiones con un “5,7% en términos reales y en valores
absolutos llega hasta los 199.000 millones para el afio 2011. En cuanto a las llegadas
internacionales se mantiene un crecimiento del 4% impulsadas por América del Sur con un
9% quien encabeza el crecimiento de llegadas internacionales en la region” (OMT, 2012:
4). Este crecimiento se atribuye, principalmente, a la integraciéon latinoamericana y al
crecimiento del turismo intrarregional en las subregiones de América Central y América
del Sur, en donde paises como Argentina, Brasil, Chile, Uruguay, Pert y Ecuador han
tenido resultados positivos en el sector turismo en las ultimas décadas, segun el Informe
emitido por la OMT (OMT, 2011: 2).

Por lo tanto, las economias latinoamericanas llevan 10 afios (2003-2012) creciendo con
una media anual por encima del 4%, siendo desde la década de 1960 el periodo de mas
rapido crecimiento econémico, segin (Pampillén Olmedo, 2013). Se espera ademas, que
esta larga y positiva coyuntura continde durante este afio y el 2014. Efectivamente afirman
que a pesar de las incertidumbres que aun persisten a nivel mundial, América Latina podria
crecer este afio en torno al 3,5% y en 2014 al 4% impulsada por las exportaciones pero
también por el dinamismo de la demanda interna en varios paises. (Pampillén Olmedo,
2013).

Segun un informe de la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
Panorama de la insercion internacional de América Latina y el Caribe 2011-2012, el
crecimiento de la economia y del turismo estd siendo impulsado por los mercados
emergentes, como América Latina. A pesar de que la participacion de los principales
paises continuaran como los primeros destinos mundiales, el incremento mas rapido de los
nuevos mercados confirma el mensaje central de la OMT (Organizacion Mundial de
Turismo) en cuanto al potencial del turismo para el mundo en desarrollo es indiscutible

(Evolucion del Sector Turistico en el Ecuador y el mundo, 2008).

1.2.1. Transformacion e insercion de América Latina en el contexto econémico mundial

y el desarrollo regional de sectores estratégicos: Turismo.

El crecimiento de América Latina, se debe a la demanda del crecimiento econémico de
Asia y el Pacifico, con China a la cabeza, y al crecimiento del comercio interno de los

paises y la region. La CEPAL, afirma que en el mediano plazo se anticipa un bajo y volatil
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crecimiento econdmico en los paises industrializados, mientras que los paises en desarrollo

seguiran siendo el motor de la economia y el comercio mundial (CEPAL, 2012: 29)

En este sentido, los economistas iberoamericanos aconsejan a los gobiernos consolidar la
actual bonanza econdmica, aprovechandola para combatir todavia mas la pobreza y la
desigualdad y gestionar de tal forma los recursos naturales que posibiliten una
diversificacion mayor de la produccion y de las exportaciones de la region en una forma
que no paralicen a la regién a una economia de exportacion primaria. Asi pues, se debe dar
importancia a sectores estratégicos econémicos* tanto de ciencia y tecnologia asi como
aquellos que agregan valor, productos y servicios derivados de una industria limpia y

sustentable, como el turismo ecolégico comunitario.

El crecimiento de la economia y del turismo esta siendo impulsado por los mercados
emergentes, principalmente de la region de América Latina. Segun la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT) explica, si bien los mercados maduros continuardn como los
primeros destinos mundiales, existe un rapido incremento de los nuevos mercados que
confirma el potencial del turismo para el mundo en desarrollo. Para ello, se estipula
necesario dotar a la estructura productiva de la region de méas capital humano, tecnologia e

infraestructuras.

De esta forma, el fomento de las economias locales toma cada vez mayor fuerza y debe ser
un eje dinamizador que promueva el desarrollo de alternativas sustentables basada en la
utilizacion de recursos intangibles infinitos como el conocimiento, creatividad y servicio
en conjunto con el aprovechamiento de tecnologia, infraestructura y talento humano para la

consecucion de un desarrollo sostenible, asi como lo promueve el turismo sustentable.

En fin, se puede precisar que el principal desafio y perspectiva que la region tiene por
delante es a nivel interno, y consiste principalmente en vincular la agenda regional de
innovacion y competitividad a la actual relacion econdmica con la region de Asia y el
Pacifico. De esta manera, como lo establece la CEPAL, una forma de evitar la excesiva
reprimarizacion de las exportaciones y dependencia en la volatilidad del mercado de
recursos primarios y naturales de la economia de la region, resulta de la incorporacion de

mayor innovacion y conocimiento en la matriz productiva (CEPAL, 2012: 18). La

4 Sectores Estratégicos: Son aquellos que por su trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia econémica, social,
politica 0 ambiental en el pais, y estan orientados al pleno desarrollo de los derechos ciudadanos y al interés general.
Constitucion de la Republica Art. 313 Se toman en cuenta areas sensibles como telecomunicaciones, minas, petroleos,
hidroeléctricas, turismo, transporte, agricultura. (http://www.ecuadorestrategicoep.gob.ec/proyectos-estrategicos)
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composicion de las exportaciones totales por los principales grupos de productos, de la
region de América Latina y el Caribe, se compone del 50% de la exportacion del petréleo y
el otro 50% dividido en productos primarios o basicos (Anexo: América Latina y el Caribe:

Composicion de las exportaciones totales por principales grupos de productos, 2011)

El grupo de los diez principales productos basicos, representa el 42% de las exportaciones
de la region al mundo y el 58% restante es de otros productos no bésicos. Por lo tanto, el
desafio y tema central de discusion es el cambio de modelo productivo, para evitar esta
volatilidad en el crecimiento economico provocada por la elevada concentracion de las
exportaciones en materias primas, en donde los paises de la region deberian aumentar su

nivel de diversificacion productiva y de servicios.

En la actualidad, en Latinoamérica se extraen y exportan los recursos naturales,
generalmente con el procesamiento minimo de elaboracion, es decir sin un proceso
productivo o de transformacion. Y aungue a veces se ponen en marcha actividades de
transformacion de las materias primas ésta no es muy significativa por lo que, en general,
no se puede afirmar que se comercialicen en el exterior bienes sofisticados o
tecnoldgicamente avanzados, conocido como productos con valor agregado (Pampillon
Olmedo, 2013). Por lo tanto, la politica econdmica deberia enfocarse en la diversificacion
de la produccidn, a través de la incorporacion de tecnologia como valor agregado para la
exportacion de bienes y servicios; para lo cual el gobierno debe priorizar el enfoque en
sectores estratégicos, estableciendo planes y politicas publicas que impulsen el desarrollo

de la economia a través de los mismos.

Por lo tanto, para este cambio de la matriz productiva se requiere activas politicas de
desarrollo productivo, que promuevan avances en términos de productividad, innovacion,
infraestructura, transporte, logistica y calidad de los recursos humanos (CEPAL, 2012: 22).
La CEPAL, establece que para esta diversificacion es necesario el acercamiento con otros
paises, en una integracion regional y extra regional con Asia, el Pacifico y actores clave
como China mediante una agenda conjunta de cooperacién. Para esto es de gran
importancia una mayor y mejor cooperacion e integracion regional con iniciativas
regionales o subregionales conjuntas de innovacion, competitividad, infraestructura y
sustentabilidad, que incluyan la adaptacion al cambio climatico y de esta manera
complementarian el aporte de las politicas publicas nacionales (CEPAL, 2012: 24)
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1.2.2. El Fortalecimiento y la Integracién Regional hacia la Sustentabilidad

Precisamente, otro argumento a favor de fortalecer el mercado regional es que hoy en dia
la economia mundial se estructura crecientemente en torno a macro regiones, en la medida
en que son limitados los mercados nacionales con una escala tal que los haga atractivos
con independencia de su contexto regional (CEPAL, 2012: 25). En la economia
globalizada de hoy, como lo explica la CEPAL, “la competitividad incorpora
crecientemente elementos regionales como infraestructuras adecuadas, sistemas de
transporte eficientes, conectividad de las telecomunicaciones y procedimientos aduaneros
agiles y simplificados, entre otros, que representan factores de relevancia que promueven
el desarrollo de los distintos sectores econdmicos” (CEPAL, 2012). Asi como la cuestion
de planificacion y desarrollo del transporte aéreo es fundamental explican los miembros
afiliados de la OMT para América Latina, es considerado como un factor determinante
para el desarrollo del turismo en la region, con la creacion de nuevas rutas que permitan el

turismo integrado entre los paises (OMT, 2011).

De esta manera, un punto clave de esta discusion es el planteamiento de como las
economias de América Latina pueden aprovechar los beneficios econémicos y sociales del
crecimiento econémico, para conseguir ese necesario cambio de modelo productivo. En
donde el objetivo es tratar de que la region dependa menos de las exportaciones de
materias primas y se dirija irrevocablemente hacia un modelo distinto que incorpore mayor
valor afiadido a la produccion y a la exportacion de bienes y servicios. En este sentido la
emergencia de las clases medias esta favoreciendo el desarrollo de nuevas demandas de
bienes y servicios que pueden impulsar una produccion diferente y mas diversificada
(CEPAL, 2012b) donde el turismo se presenta como una alternativa productiva, sustentable

y viable de desarrollo para la region.

En este escenario los paises de América Latina, segin lo expuesto por la OMT en su
informe de perspectivas de la region, estan apostando por un posicionamiento fuerte de sus
marcas como paises destino turisticos internacionales y regionales, y apuntan a la creacion
de nuevos nichos de turismo de interés, como negocios, eventos, cultura y naturaleza,
donde el turismo sostenible es una parte fundamental de este desarrollo y posicionamiento
(OMT, 2011: 9). Consecuentemente, es evidente que las estrategias sobre el desarrollo del

turismo deben ir enmarcadas en aprovechar las ventajas comparativas y resaltar el valor
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cultural, diverso y natural de cada pais como fuente de desarrollo sustentable a mediano y

largo plazo.

1.3. Situacion del Turismo en el ambito nacional: Oferta y Demanda de Turismo

Ecologico en el Ecuador

El Ecuador es un pais con una riqueza natural y cultural diversa y Unica, por lo que tiene el
potencial de posicionarse en su calidad del pais mas biodiverso del planeta (MINTUR,
2007) ya que cuenta con la mayor biodiversidad por unidad de superficie a escala mundial.
Esta mega biodiversidad® se expresa en la variedad de atractivos naturales y culturales,
ubicados en sus cuatro mundos o regiones turisticas: Galadpagos, Costa, Andes y Amazonia

a cortas distancias unos de otros.

El Ecuador tiene una posicion privilegiada para desarrollar el turismo sostenible gracias a
sus caracteristicas Unicas y riqueza natural y cultural. Segun datos publicados por
Conservacion Internacional, se estima que solo 17 paises en el planeta estan dentro de esta
categoria y éstos albergan entre el 60 y el 70% de la biodiversidad del planeta (MINTUR,
2007). Su ubicacién en la mitad de los dos hemisferios, por su territorio atravesado por la
linea ecuatorial, le otorga una posicion Gnica en el mundo. Es un pais de contrastes y mega
diversidad cultural, que posee catorce nacionalidades de las cuales la mayor parte son
ancestrales (Ecuador Travel, 2005). Consecuentemente, la estrategia de promocién como
destino turistico de relevancia y de importancia estratégica ambiental y cultural para el pais

y el mundo, es cada vez mas significativa.

En este sentido, se planted en el Plan Integral de Marketing Turistico de Ecuador (PIMTE
2014) la vision y objetivos de posicionamiento del Ecuador como: El pais de la mitad del
mundo, El pais mas mega-diverso del mundo en relacion a su territorio, Un destino
turistico sostenible lider a nivel internacional (MINTUR, 2009). Ademas destaca los
cuatro mundos como regiones en donde todo esta cerca y como pais ha presidido por mas
de 40 afos acciones para la conservacion ambiental de sus regiones naturales. Desde 1959
con la declaracién de Galapagos como area protegida, que dio lugar a la declaracion de
Areas Naturales Protegidas en todas las regiones del pais (Anexo: Sistema Nacional de

Areas Protegidas del Ecuador).

> Pais mega diverso es la denominacion que se da a cualquiera de los 19 paises con mayor indice de biodiversidad de la
Tierra. Se trata principalmente de paises tropicales, que albergan en conjunto mas del 70% de la biodiversidad del
planeta, suponiendo sus territorios el 10% de la superficie del planeta (PLANDETUR 2020, 2007).
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Precisamente el Ecuador dispone recursos unicos de primer nivel mundial: Patrimonios
Naturales de la Humanidad, Galdpagos y Sangay; Patrimonios Culturales de la
Humanidad, Quito y Cuenca; Reservas de la Biosfera, Sumaco-Napo Galeras, Yasuni y
Podocarpus y Parques Nacionales. Con una constitucion que reconoce los derechos a la
naturaleza (“Pacha Mama”, Madre Tierra) y el derecho al Buen Vivir, que representa el
derecho a la recreacion y el esparcimiento de las personas (MINTUR, 2009). Por lo que
segun el Ministerio de Turismo (MINTUR), el Ecuador apunta a un mercado internacional
diverso y sofisticado, mediante la oferta de vivencias y experiencias unicas en cada uno de
sus mundos, con servicios turisticos de calidad internacional. Ademas de la tradicion, la
gente y la cultura viva en todos sus aspectos, arqueoldgica, histérica, colonial, ancestral
que se fusiona con lo moderno en sus cuatro regiones, es lo que constituye la ventaja

comparativa del pais.

Sin embargo, el Ministerio de Turismo, en los Gltimos afios ha presentado al Ecuador como
destino Unico, cuyo eje central es el Turismo Consciente estableciéndolo como ‘“una
experiencia transformadora que genera un crecimiento personal y nos convierte en mejores
seres humanos” (MINTUR, 2013). Este concepto de turismo consciente todavia se
encuentra en desarrollo como una alternativa a la industria tradicional del turismo; como el
ecoturismo, el turismo sostenible, el turismo responsable y el turismo ético que van acorde

con la posicion privilegiada de pais con mega diversidad para promocionarlo asi al mundo.
1.3.1. Demanda Turistica en el Ecuador

El Ecuador con su nueva proyeccién al mundo, busca atraer a un turismo de alto consumo,
abriéndose a un nicho bajo un modelo de turismo sostenible (MINTUR, 2013). En donde
se busca mejorar los niveles de ingresos por turismo internacional y aumentar las llegadas
de turistas internacionales, a través del Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador,
en donde se busca posicionar al pais como un destino a visitar en los principales paises con
mayores niveles de gasto y de turismo emisor, que segin la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), en su informe Panorama del Turismo Internacional, los principales
paises emisores de visitantes al mundo son Alemania, Estados Unidos, China, Reino Unido
y Francia; siendo Alemania el pionero en el ranking con gasto promedio entre el afio 2010
y 2011 de 81,2 miles de millones de ddlares en turismo internacional con una cuota de
mercado de 8,2% seguido de Estados Unidos, con un gasto de 77,3 miles de millones de
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ddlares y una cuota de mercado de 7,7% (Anexo: Principales paises de turismo emisor de
visitantes del mundo 2020)

Los mercados emisores principales para Ecuador estan estructurados por cuatro regiones o
grupos que se definen de la siguiente manera: América del Norte: EEUU y Canada,
Europa: Espafia, Francia, Italia, Alemania, Reino Unido, Paises Bajos, Mercosur:
Argentina, Chile y Brasil y Paises vecinos: Colombia y Peru, siendo los paises de la misma
region de América Latina los méas representativos con un 49.93% del total de las llegadas
internacionales al pais en el afio 2008; sin embargo, es la region de Norteamérica que
registra el mayor incremento desde el afio 2002 con un 19.94% hasta el afio 2008 con un
32.63% del mercado emisor de visitantes al pais (Anexo: Participaciones de los principales
mercados emisores al Ecuador 2002-2008) (PIMTE, 2007).

Las ultimas cifras del turismo en Ecuador demuestran una variacion en las llegadas
internacionales siendo en el afio 2008 la primera vez que superaba el millon de turistas con
1°005.297 llegadas internacionales (Anexo: Evolucion de llegadas internacionales al
Ecuador, turismo receptor). Mientras que en enero del afio 2009 disminuy6 a 968.499,
principalmente por la crisis econémica, para el afio 2010 el Ecuador se recuperd con
1°047.098 llegadas internacionales y en el afio 2011 registré 1°141.037 visitantes (Vinueza
& ANDES, 2012). El crecimiento sostenido del Ecuador en el sector turismo, se debe a las
estrategias de promocion en ferias y eventos internacionales, bajo el eje de turismo
consciente, asi lo asegurd el Viceministro de Turismo, Luis Falconi, en el afio 2012. Estas
estrategias de promocidn representan una parte de la estrategia global del impulso del
turismo como sector estratégico del pais; cuyo enfoque es sostener el crecimiento de la
demanda del turismo internacional bajo el concepto de turismo sostenible, que se enmarca
en los objetivos, planes, programas y politicas de desarrollo del Plan de Desarrollo del
Turismo Sostenible del Ecuador, PLANDETUR 2020. (Anexo: Ranking de Mercados
Emisores principales para Ecuador 2008 y 2012).

1.3.1.2. Demanda de Turismo Ecoldgico del Ecuador a nivel internacional y nacional

La demanda de turismo constituye el “conjunto de turistas que, de forma individual o
colectiva, estan motivados por una serie de productos o servicios turisticos con el objetivo
de cubrir sus necesidades de descanso, recreo, esparcimiento, cultura, en su periodo

vacacional” (Manchin cit. por Verdeny, 2006)
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A nivel mundial el crecimiento anual de la demanda de ecoturismo que se registré a finales
de la década del 90 se estima que oscilaba entre el 10% y el 30% (Galedn, 1999). Otras
estimaciones han Ilegado a US$ 30 mil millones de dolares por afio (Martha Honey cit. por
Galeon, 1999). En el 2006 se estimé que 50 millones de personas viajaban anualmente al
extranjero por motivos eco-turisticos, sin contar con el ecoturismo domestico que es diez
veces mayor (Pérez de las Heras cit. por Verdeny, 2006) Por ser una modalidad relativa al
turismo alternativo, se considera como un segmento especial del turismo que se relaciona
con el medio natural y cultural, en donde no existe un consolidado de estadisticas sobre
ecoturismo a nivel mundial (Coppin, cit. por Verdeny, 2006). Sin embargo, las principales
estimaciones de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) y el Instituto de Recursos
Mundiales (WRI siglas en inglés) sobre la tasa de crecimiento anual del ecoturismo es
aproximadamente del 4,3% (Verdeny, 2006), estableciéndose como el mercado y una
forma de hacer turismo que mayor crecimiento ha experimentado en las Gltimas décadas,

con un cambio en esta cifra entre un 20% y 34% desde los afios 90 (GIL, 2012).

En relacion al crecimiento del mercado internacional se establece que el gasto de los
turistas europeos a zonas naturales es de casi US$ 1,7 millones (Nel lo y Llanes, 2005 &
citado por (Verdeny, 2006) y la OMT estima que el ecoturismo representa entre el 2% vy
4% de todo el gasto en viajes internacionales. En este sentido, se puede estimar que el
viajero motivado por ecoturismo gasta mas dinero que el turista de placer. Los turistas que
mencionaron a parques nacionales y areas protegidas como la principal razén para visitar
ciertos paises de América Central y América del Sur desembolsaron para una estadia de

dos semanas US$ 1.000 méas que otros turistas (Boo cit. por Coppin, 1999).

Por otra parte, el crecimiento favorecido de la demanda del ecoturismo, como una
modalidad de turismo, surge como respuesta a una serie de tendencias a nivel mundial que
se fundamentan en un mayor nivel de consciencia social y ambiental en la poblacion de los
paises desarrollados y en el crecimiento de los paises en desarrollo. Ademas de la demanda
por el turismo especializado, con la recreacion al aire libre y la basqueda de vacaciones
enfocadas hacia la salud, la vivencia de experiencias liberadoras, el bienestar fisico y

espiritual es cada vez méas penetrante.

Otros datos segun la Revista Gestion y Competitividad sobre el crecimiento en la demanda
de destinos eco-turisticos establecen que es cada vez més importante y menciona que en

paises desarrollados e importantes emisores de turismo como Alemania, el 65% (39
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millones de personas) de los viajeros esperan calidad ambiental en los destinos que visitan
y el 42% (25 millones) piensan que “es particularmente importante encontrar alojamientos
en los destinos que sean ambientalmente amistosos” (GIL, 2012). Ademas una encuesta
analizada por la Revista Gestion y Competitividad, a los viajeros americanos, britanicos y
australianos, revel6 que un 70% pagaria hasta US$ 150 ddlares americanos méas por una
visita donde los servicios y los alojamientos evidenciaran responsabilidad ambiental. Asi
como el 53% de los viajeros de los Estados Unidos expresaron que su experiencia de viaje
es mejorada cuando tienen la oportunidad de aprender lo mas que puedan sobre las
costumbres y cultura local. De la misma forma, el 95% de los turistas suizos consideran

que el “respeto a la cultura local es muy importante a la hora de escoger unas vacaciones”
(GIL, 2012).

La Sociedad Internacional de Ecoturismo construyd el siguiente perfil del mercado eco-
turistico en 1998, basandose en una encuesta realizada a viajeros estadounidenses, en

donde se destaca las siguientes caracteristicas (Drumm & Moore cit. por Verdeny, 2006):
Perfil eco-turista:

e “Edad: entre los 35 y los 54 afios, aunque la edad varia con la actividad y otros

factores.

e Género: el 50% son mujeres y el 50% varones, aunque se encuentra una clara

diferencia por actividad.
e Educacién: el 82% son graduados universitarios.
e Composicién familiar: una mayoria prefiere viajar en pareja

e Composicion de los grupos: no se encuentran grandes diferencias entre los turistas

generales y el eco-turista con experiencia.
e Duracion del viaje: prefieren viajes entre 8 y 14 dias
e Gastos: entre $1000 y $1500

e Elementos del viaje: observaciones de la vida silvestre, excursiones, caminatas en

la naturaleza”. (Drumm & Moore cit. por Verdeny, 2006)
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Este perfil se puede comparar con el perfil de turista que viaja al Ecuador. Segin un
estudio del CETUR (Corporacién Ecuatoriana de Turismo) en el afio 1997 establece que
mas del 80% de los visitantes terrestres procedia de Colombia o Peru y tenian una estancia
media de 11,62 dias, cifra que esta en la media del perfil eco-turistico internacional. Estos
turistas van a realizar, normalmente y a pesar de que no tiene unas playas espectaculares
teniendo en cuenta los estandares de demanda mundial, un turismo de sol y playa, la mayor
atraccion turistica para el turismo doméstico y de los alrededores del pais. Del resto de
turistas que ingresan en el pais por medio aéreo, la mayoria procedian de Norte América o
Europa con una estadia media de 22,68 dias. Otro estudio realizado en 1995 establece que
los visitantes no acostumbran a ser familias sino que la mediana de edad es de 37 afios y el
63% de los turistas estd entre los 20 y 49 afios, una media un poco mas joven que la

internacional. (Verdeny, 2006)

A nivel interno, el turismo del pais se rige por motivos de recreacién en su mayoria en
feriados y fines de semana, los desplazamientos de 3 a 4 dias suponen el 48%. EIl gasto
promedio total por visitante (excursionista y turista) estimado por dia oscila entre US$ 42 y
US$ 52 que se registré en el afio 2008. La region destino que mas atrae es la Costa y
Galapagos por su playa, gastronomia y clima. EI medio por el que los visitantes internos
obtienen informacion es principalmente a través de referencias de familiares o amigos. El
64% de los ecuatorianos son excursionistas, es decir que no pernoctan fuera de su
residencia habitual, y el 36% restante son considerados turistas al pernoctar fuera de su

residencia habitual.

La demanda de productos turisticos a nivel nacional es en primer lugar por diversion con
un 45,6% seguido por la visita a areas protegidas con un 26,1% y luego por la practica de
deportes con un 12,2% (MINTUR, 2009), en donde se puede resaltar el interés de los
consumidores en actividades en la naturaleza y de diversién, que facilmente pueden ser
integradas y que representan un gran potencial para el turismo ecolégico comunitario

(Anexo: Preferencias de actividades turisticas del mercado interno)

La situacién de la demanda de productos en el comercio o trade internacional y nacional,
segun el informe del Plan Integral de Turismo del MINTUR (2009), establece que los
circuitos turisticos generales son el primer producto mas comercializado constituyendo el
46% de la oferta, seguido del ecoturismo con un 21%, cruceros a las Islas Galapagos con

otros productos relacionados al turismo de naturaleza en las islas un 13% y finalmente el
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turismo cultural representando el 7% a nivel internacional. Esto tiene relacion a nivel
interno también, ya que el ecoturismo y el turismo de naturaleza esta en primer lugar en el
trade nacional, en segundo se ubica Galdpagos y en tercero turismo de sol y playa
(MINTUR, 2009). Lo que demuestra el creciente interés a nivel nacional e internacional

del ecoturismo como una modalidad turistica de preferencia entre la poblacion.
1.3.2. Oferta Turistica en el Ecuador

Uno de los eco-destinos mundiales es Ecuador, segun la OMT, es un pais destino donde se
han desarrollado programas de actividades relacionadas con las modalidades de turismo de
naturaleza, cultura, aventura, comunitario y ecoturismo, especialmente en ciudades
pequefias que brindan servicios turisticos y oportunidades para desarrollar actividades en
lugares naturales y rurales (OMT, 2005). El pais posee atractivos naturales de primer
orden, por lo que es mundialmente reconocido como uno de los 17 paises mega diversos
del mundo (MINTUR, 2007). Ademaés, la cercania de las cuatro regiones naturales y la
facil conectividad, debido a su pequefio tamafio, ofrece ventajas desde el punto de vista
competitivo (Burneo, 2004). En el Plan Integral de Marketing Turistico (PMTE, 2014), se
establece la oferta turistica del pais, basada en sus cuatro regiones o mundos (Anexo:
Productos turisticos y sus diferentes modalidades del Ecuador, PLANDETUR 2020)

En el Ecuador, los productos turisticos® ofertados, en general se basan en tres lineas de
productos claves: Ecoturismo y Turismo de Naturaleza, Turismo Cultural y Turismo de
Deportes y Aventura, que configuran el mayor volumen de la oferta (Anexo: Lineas de
productos turisticos en el Ecuador). Los principales destinos por Ecoturismo y Turismo
Comunitario se encuentran en las distintas regiones del Ecuador, las cuales constituyen la
oferta turistica nacional (Anexo: Productos turisticos de ecoturismo y turismo comunitario

en el Ecuador).
1.3.2.1. Oferta de Turismo Ecoldgico del Ecuador a nivel internacional y nacional

La oferta turistica constituye “los recursos e infraestructuras para atraer y prestar los
correspondientes servicios a los visitantes/turistas en destino. Los recursos eco-turisticos
de un pais principalmente se basan en los potenciales como la existencia de zonas naturales

bien conservadas, con elevados valores esteticos-paisajisticos y, por lo general, con un alto

® Producto turistico: una propuesta de viaje, estructurada desde los recursos, a la que se incorporan servicios turisticos —
transporte, alojamiento, guias de viajes, etc. (Chias, 2003)
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grado de biodiversidad, que tiene un poder de atraccidon y motivacion hacia los turistas”

(Manchin cit. por Verdeny, 2006).

La principal caracteristica que diferencia el ecoturismo de las otras modalidades turisticas
es la motivacion del eco-turista que provoca el desplazamiento, como la visita de areas
naturales y la observacion de los elementos que las integran, especialmente el paisaje, la
fauna y la flora. Por estas razones, a menudo el ecoturismo se desarrolla en el interior de
los espacios naturales protegidos como parques nacionales, parques naturales o reservas
naturales privadas, ya que suelen disponer, aunque no siempre, de las condiciones optimas

para la practica del ecoturismo (Basora cit. por Verdeny, 2006).

Lo referente a la infraestructura se basa en los elementos fisicos que componen el mercado
para poder atender las necesidades de los turistas. La infraestructura en el ecoturismo debe
ser confortable e integrada, adaptadas arménicamente al entorno, con equipamientos
recreativos adecuados para el desarrollo de actividades al aire libre y; de la disponibilidad
de recurso humano capacitado, principalmente guias especializados (Manchin cit. por

Verdeny, 2006) para una mayor integracion e insercion de los turistas al lugar destino.

Los alojamientos tipicos y que en general son utilizados para realizar ecoturismo son los
conocidos como ecolodges, se caracterizan por estar construidos con la participacion de la
comunidad local, con materiales nativos y tecnologias de bajo impacto (Paradell & Roca
cit. por Verdeny, 2006). Ademéas emplean a residentes locales de las comunidades como
parte de sus actividades y su impacto negativo es bajo, principalmente porque su actividad

se basa en la conservacion del lugar como principal fuente de atraccion.

Sin embargo, la preocupacion es armonizar la oferta de esta actividad con la calidad de
vida de las comunidades, sin convertirla en una degradacién del valor natural y cultural.
Por lo tanto, el respeto por las culturas tradicionales depende de la conducta de los guias y
de los propios turistas. Aunque en su mayoria, tanto en los proyectos turisticos privados y
comunitarios, los guias que trabajan en los lodges estan muy bien preparados y tienen una
alta consciencia ambiental (Verdeny, 2006) y asimismo en las comunidades eco-turisticas

el sentido de pertenencia y respeto por su entorno cultural y social es alto.

En este sentido, existen en los paises tropicales como Ecuador, tres tipos de ecoturismo
principales. EI primero consiste en excursiones por la selva, a pie 0 en canoa, con duracion

de un dia a dos semanas. El segundo es lodge tourism con base en hoteles o jungle lodges
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que, como regla general, es mas lujoso: los turistas se hospedan en un solo lugar, y con un
nivel de comodidad mucho maés alto que los que viajan por la selva (Gorman cit. por
Verdeny, 2006). Y el tercero es el Ecoturismo Comunitario en donde se combina la
convivencia con las comunidades, sus costumbres, cultura, y cotidianidad, con la
valorizacion de la naturaleza y sus recursos naturales. Estos tres tipos de turismo ecoldgico
se desarrollan en el Ecuador y se han destacado como productos turisticos importantes de

la oferta nacional.

1.4 Objetivos, estrategias y politicas de desarrollo del turismo ecolégico y comunitario
en el Ecuador: PLANDETUR 2020.

El Ecuador ha ido desarrollando politicas y estrategias de promocién del turismo en el pais
desde la constitucién del Plan de Marketing Integral del Turismo 2003-2006. Sin embargo,
no es hasta el afio 2007 que el turismo toma mayor intensidad y se consolida como sector
estratégico con el lanzamiento del Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible
para el Ecuador hacia el 2020 (PLANDETUR 2020) que plantea las bases hacia el
desarrollo del turismo integral como un reto para orientar la politica sectorial con un
horizonte al 2020 sobre la base de un acuerdo internacional para aunar esfuerzos hacia un
desarrollo sostenible de los paises, siendo establecido, de esta manera, en el asentamiento
de las bases para un turismo sostenible. Asi se establece en la vision del turismo en el
Ecuador PLANDETUR 2020 (MINTUR, 2007).

1.4.1 Objetivos

Los Obijetivos del PLANDETUR 2020 se establecieron para consolidar los Objetivos de
Desarrollo del Milenio (ODM) y el desarrollo del turismo sostenible como sector
estratégico del pais. En este sentido, el Plan Estratégico de Turismo busca potenciar y
mejorar las repercusiones positivas del turismo en los siguientes aspectos que se exponen
en el PLANDETUR:

e “La reduccion de la pobreza a través de mecanismos especificos a ser potenciados
en todos los &mbitos del turismo, tanto en niveles estratégicos como operativos de
la actividad. Por lo tanto, los beneficiarios del Plan seran los sectores

econdémicamente menos favorecidos.
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e Promover el igualitarismo entre géneros y fomentar la autonomia de la mujer a
través de las oportunidades de trabajo y autoempleo del turismo. Es decir, los
beneficiarios del Plan en este sentido seran las mujeres.

e Garantizar la sostenibilidad del ambiente a través de un cambio de paradigma en el
propio sistema turistico, en todas las actividades y ambitos. Los beneficiarios del
Plan en este caso, es toda la sociedad.

e Fomentar y fortalecer la asociacion para el desarrollo de un turismo sostenible, y asi
aportar a la sostenibilidad general para Ecuador. El beneficiario aqui al igual que
para cualquier accion que fomente la sostenibilidad, es la sociedad en general”
(MINTUR, 2007)

1.4.2 Estrategias

Las bases estratégicas del turismo en Ecuador estdn compuestas por los programas,
proyectos y actividades contenidas en el PLANDETUR 2020. Cada uno de éstos tiene
aplicacion nacional y regional, con las adecuaciones pertinentes que se deban realizar
segun el disefio especifico del plan. En tanto que las bases estratégicas son la propuesta
programatica del plan, es decir, los programas, proyectos y actividades establecidos
coordinadamente para su ejecucion. Por otra parte, toda esta propuesta programatica, tiene
aplicacion a nivel de cada uno de los destinos turisticos que se detallan sobre los territorios
turisticos del pais, enmarcado en la priorizacién de lineas turisticas y productos que se
adaptables a lo establecido en el PLANDETUR.

Los objetivos estratégicos del PLANDETUR 2020, establecen las lineas de accion en el

sector turismo, entre los principales se encuentra:

e “Consolidar al turismo como uno de los ejes dinamizadores de la economia del pais
como una forma de mejorar la calidad de vida de su poblacion y la satisfaccion de
la demanda turistica, aprovechando las ventajas competitivas del Ecuador.

e Coordinar los esfuerzos publicos, privados y comunitarios para el desarrollo del
turismo sostenible, basado en sus destinos turisticos y bajo los principios de alivio a
la pobreza, equidad, sostenibilidad, competitividad y elementos de unicidad del

pais.
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Posicionar al pais como un destino turistico sostenible lider que contribuye al logro
de los Objetivos de Desarrollo del Milenio con elevada Responsabilidad Social

Corporativa y efectiva gestion socio-cultural y ambiental” (MINTUR, 2007).

1.4.3 Politica de Turismo

En cuanto a la politica del turismo en el Ecuador, lo que se busca es consolidar y orientar

la politica sectorial hacia la creacién de condiciones para el turismo sostenible como eje

dinamizador de la economia del pais e insertarlo de esta manera en la politica de Estado y

en la planificacion nacional para potenciar el desarrollo integral a través de la

diversificacion y racionalizacién de la inversion publica y privada. En este sentido, las

principales politicas para el turismo en Ecuador son:

“El establecimiento del turismo sostenible como el modelo de desarrollo en todos
los niveles de gestion del sector para dinamizar la economia nacional y contribuir al
logro de los Objetivos del Milenio (ODM).

La conservacion y valoracion del patrimonio turistico nacional, cultural y natural,
sustentado en un desarrollo equilibrado del territorio. Se defiende y protege a los
territorios donde se desarrollan actividades turisticas frente a actividades
extractivas y de alto impacto.

Optimizar las oportunidades que el ejercicio de las actividades turisticas puede
generar como aporte significativo al desarrollo productivo, social y ambiental; por
lo que se busca la mejora de la calidad de vida de los residentes en los destinos
turisticos mediante la dinamizacion de las cadenas de valor integrados.

Impulsar el turismo social para la democratizacion del ocio como derecho humano
y la integracion nacional. Se busca la competitividad del sistema turistico con
productos y servicios de calidad, caracteristicas de sostenibilidad y la

diferenciacion del valor agregado por el aporte local al turismo” (MINTUR, 2007).

1.4.4. Aplicacion de Estrategias

Las estrategias que se aplicaran para la consecucion de los objetivos planteados dentro del

marco de las politicas de gobierno para el turismo se destacan:

“El fortalecimiento de la actividad turistica sostenible de Ecuador en los ambitos

economicos, sociales, institucionales y politicos del pais

31



e Establecimiento de un sistema adecuado de gobernanza turistica mediante el
fortalecimiento institucional, la coordinacién interinstitucional publica, privada,
comunitaria, el adecuado manejo territorial, la gestion descentralizada, la mejora
de procesos y la generacidn y aplicacion de normas claras para todos los actores

e Transformacion del sistema turistico ecuatoriano hacia el turismo sostenible, de
forma integral y pionera a través de un proceso gradual de inclusién de criterios de
sostenibilidad en sus actividades y a todo nivel, que fortalezcan el patrimonio
social y natural.

e Instrumentalizacion de la actividad turistica para contribuir en la consecucion de los
Objetivos de Desarrollo del Milenio, que permita extender los beneficios de la
actividad a las empresas, comunidades e instituciones turisticas y relacionadas, y a
la sociedad ecuatoriana para el disfrute de la recreacién y el turismo social; con la
integracion de productos y servicios locales en la cadena de valor del turismo,
fomento de la equidad de género, la reduccion de la pobreza, la conservacion del
patrimonio natural y cultural, y p, la generacion de sinergias para la sostenibilidad.

e Fortalecimiento de la microempresa, pequefias empresas, de redes de MyPE’s y
comunidades turisticas y proveedoras de suministros y servicios complementarios
para la industria turistica.

e Capacitacion y formacion integral en turismo sostenible, tanto a nivel de
sensibilizacion de la sociedad civil en general como en la adquisicion de
conocimientos técnicos profesionales y competencias laborales del turismo”.
(MINTUR, 2007)

1.4.5 Criterios Globales de Turismo Sostenible: Ecoturismo

En la actualidad, el ecoturismo es considerado como la alternativa productiva, que no es

extractiva mientras su planificacion e implementacion vaya acorde con los principios del

turismo sostenible propuesto por las Naciones Unidas en el Consejo Global de Turismo

Sostenible “Global Sustainable Tourism Council GSTC”, al establecer estandares de

gestion sostenibles en el sector turistico mundial para la conservacion del planeta y la

reduccion de la pobreza. De esta forma, es congruente con las concepciones vigentes sobre

el desarrollo sostenible.

Es en este sentido que el organismo establece 37 Criterios Globales de Turismo Sostenible,

englobados en 4 categorias que, en la actualidad, guia a empresas y destinos, demostrando
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una gestion sostenible eficaz, maximizar los beneficios sociales y econémicos para la
comunidad local, para el patrimonio cultural y para el medio ambiente, minimizando los
impactos negativos de cada uno de estos factores (CRESCO, 2013). De esta manera, es de
interés mundial fomentar un desarrollo econémico no de explotacion sino un desarrollo
integral y sostenido. Asi, los paises desarrollados han puesto sus ojos en los paises en
desarrollo cuyo valor cultural y ambiental en las Gltimas décadas es de interés global.

Precisamente se demostro la riqueza e importancia ecoldgica de la region Latinoamericana
en su punto algido en el 2002, cuando la ONU dedico el afio al ecoturismo, como una
forma de establecer las bases y los mecanismos para lograr esta consciencia necesaria
sobre la preservacion del planeta (GSTC, 2012). En este sentido, se establecen planes y
estrategias tanto para los consumidores como para las empresas privadas y publicas en dos
vertientes; el ejercicio de responsabilidad social y la concienciacion de la sociedad sobre la

valorizacion de su entorno y el uso de recursos adecuadamente.

Esta creciente sensibilidad por el medio ambiente probablemente estimulara esfuerzos
sustanciales para proteger, conservar y valorizar tanto el medio ambiente natural como
socio-cultural. América Latina tiene un potencial importante para el desarrollo del turismo
sostenible como el ecoturismo, por lo que debe beneficiarse de este proceso y aprovechar

esta coyuntura para posicionarse como un destino nuevo (Coppin, 1999)
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MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2. Turismo Ecolégico Sostenible
2.1 Introduccion al desarrollo del Turismo Sostenible

Para poder entender la importancia del turismo como una alternativa social y
econdmicamente estratégica, es fundamental entender el contexto y lo que respalda su
funcién en la economia de cada pais. Por otro lado, es sustancial tratar la evolucion del
turismo hacia la sostenibilidad y un desarrollo integral e inclusivo, que ha dado origen al
desarrollo del ecoturismo como una de las modalidades del mercado turistico con una
perspectiva completa fundamentada en el desarrollo, la sostenibilidad y la conservacién

tanto del medio ambiente como del valor cultural y social del pais destino.

Asi pues en el PLANDETUR 2020, que es el Plan de Desarrollo del Turismo Sostenible del
Ecuador, se han establecido una serie de conceptos, planes, objetivos y estrategias en
relacion al sector turistico y su relevancia en el desarrollo del pais. De esta manera se
enmarca desde el desarrollo sostenible (definicién internacionalmente reconocida: Informe
Brundtland, 1987 en conjunto con la Comision de Medio Ambiente y Desarrollo de
Naciones Unidas 1983) como: “Aquel desarrollo que satisface las necesidades de las
generaciones presentes sin comprometer las posibilidades de las generaciones futuras para

atender sus propias necesidades” (Brundtland, 1987).

De la misma manera, en el mismo marco de desarrollo sostenible, la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT), establece la definicion de Turismo Sostenible resaltando aspectos de
conservacién ambiental, participacion local, rentabilidad econémica de la siguiente

manera:

“El Turismo Sostenible es aquel que satisface las demandas de los turistas y
regiones anfitrionas en el presente, mientras se protegen y se optimizan

oportunidades para el futuro. Se concibe como dirigido hacia un manejo de todos
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los recursos en forma integral de tal manera que necesidades econémicas, sociales,
y estéticas pueden ser cumplidas, y al mismo tiempo se mantengan la integridad
cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad biologica y los sistemas
de soporte de la vida” (OMT O. M., 1998).

Asimismo, explica que el concepto de turismo sostenible es equivalente a un desarrollo
turistico con responsabilidad social y ambiental y los principios fueron definidos por la
OMT vya en 1988. Las metas y propositos del turismo sostenible son segln la asociacion

Globe 90, los que se presentan a continuacion:

e Desarrollar gran conciencia y comprension de las contribuciones significativas que

el turista puede hacer al ambiente y a la economia.
e Promover equidad en el desarrollo
e Mejorar la calidad de vida de la comunidad anfitriona
e Proveer una alta calidad de experiencia para el visitante

e Mantener la calidad del ambiente, sobre el cual dependen los propésitos

anteriormente mencionados. (Ambiente y Sociedad, 2003)

En este sentido, el PLANDETUR se fundamenta en un desarrollo sostenible que propone
un enfoque en el que se compatibilizan las dimensiones ambientales, con las econdmicas y
las sociales, desde una perspectiva solidaria intergeneracional, enmarcadas en un sistema
de gobernanza para el desarrollo sostenible en un marco institucional adecuado
(PlandeTur2020, 2007). El Ecuador, es parte de este compromiso mundial y tiene un
importante potencial para el turismo sostenible, que se define en el PLANDETUR citando
una definicion de la OMT “Considerar al desarrollo sostenible, que atiende a las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege
y fomenta las oportunidades para el futuro” (OMT, 2012)

La propuesta estratégica del sector turistico ha sido declarada en el Plan de Gobierno de

Rafael Correa del 2008 como:

“Fomento de un turismo alternativo y sostenible. Ecuador dispone de un potencial
turistico inigualable a nivel mundial por su diversidad, su naturaleza y sus culturas,

que ofrecen oportunidades que han sido muy poco aprovechadas o que estan siendo
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explotadas por muy pocas personas y empresas. Con la estrategia turistica que
desarrollaremos, buscamos articular e integrar al mayor numero posible de
habitantes del pais en los beneficios de esta actividad. Ademas, es necesario tener
siempre presente que el potencial turistico resulta afectado cuando se desarrollan
proyectos gigantescos, que por otro lado no resultan atractivos para el tipo de
demanda que buscamos: él y la turista respetuosa del medio ambiente y las culturas
(...) nos declaramos partidarios de un turismo comunitario, ecoldgico, cultural,
artistico, educativo e incluso deportivo, en el que tendran una activa participacion
los gobiernos municipales. El objetivo es democratizar el manejo del sector y sus
utilidades, al tiempo que, via turismo, se fomente particularmente a emprendedores

y emprendedoras.” (Correa, 2008)

Entendiendo la importancia del turismo en el Ecuador, para contextualizarlo asi como su
funcién, se estableceran definiciones y conceptos. El turismo es considerado una
asignatura multidisciplinar por lo que involucra diversos aspectos tanto economicos,

sociales y medio ambientales que se estableceran a continuacion.

La primera definicién aceptada universalmente de forma general por dos profesores
economistas suizos Walter Hunziker y Kart Krapf se establece de la siguiente forma:
“Turismo es el conjunto de relaciones y fendmenos que se producen como consecuencia
del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de residencia,

siempre que no esté motivado por razones lucrativas ” (Rhodes, 1999).

De esta forma se distinguen ciertas caracteristicas importantes como: el turismo €s un viaje
en el que se generan un conjunto de relaciones interdisciplinarias (econémicas, humanas o
sociales, ecoldgicas, juridicas), debe existir un desplazamiento, la estancia es siempre
temporal, y se excluyen actividades lucrativas. Estos autores, se desenvolvieron en un
trabajo cientifico relacionado con el turismo, fundando una sociedad cientifica
internacional denominada Asociacion Internacional de Expertos Cientificos de Turismo
(AIEST).

Sin embargo, el turismo tom6 mayor formalismo con la creacion de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), como organismo de las Naciones Unidas encargado de la
promocion de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos (OMT O. M.,

2010), ademas, son quienes han establecido los parametros y conceptos generalmente
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aceptados por todos los miembros que conforman la organizacion’. Para fines estadisticos
se definid al turismo como: “Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos”, clarificando
el concepto tedrico de Hunziker y Krapt, en cuanto al lugar de residencia, por un entorno
habitual, el tiempo predeterminado menor a un afio, incluyendo los negocios como motivo

turistico.

El crecimiento del turismo a nivel mundial se debe a varios factores entre los que se
encuentran; los avances en la tecnologia de las comunicaciones, del transporte, las
reducciones en los costos de viaje, la diversificacion de intereses y objetivos turisticos, la
capacidad econdmica de los paises emisores, entre otros (Vanegas, 2006). En este sentido,
se han creado nuevas modalidades segin caracteristicas especificas entre las que se
encuentran las motivaciones turisticas, la forma de relacionarse con el pais destino o las

actividades que se realizan.

El turismo durante mucho tiempo fue considerado generalmente un desplazamiento de
personas que gastaban su dinero en el lugar de destino, denominado como turismo de
masas, es decir una actividad netamente econdémica, abrumadora e insostenible, en donde,
no se tomaba en cuenta los impactos paralelos que surgian tanto a nivel social, ambiental,
cultural, y ecoldgico (Anexo: Impactos Negativos y Positivos del Turismo). Sin embargo,
es a partir de los afios sesenta que surge una preocupacion por el medio ambiente a nivel
mundial, que permite nuevas aproximaciones a la industria turistica desde perspectivas
criticas y medioambientales. Asi pues la OMT evoluciond su posicion de promover el
turismo como una herramienta para lograr la prosperidad economica, la paz y las
relaciones humanas hacia la promocién de un turismo responsable, sostenible y accesible
para todos; es decir, que contribuya al crecimiento econémico, a un desarrollo incluyente y
a la sostenibilidad ambiental (OMT O. M., 2010).

En este escenario, se han desarrollado programas sobre el tema, como el Desarrollo del
Turismo Sostenible y Erradicacién de la Pobreza STEP-OMT, tomado en cuenta por el
PLANDETUR 2020, que plantea que el desarrollo sostenible del turismo es un concepto
aplicable a todas las formas de turismo en todo tipo de destinos tendientes a: respeto de la

autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, uso Optimo de los recursos

7 Organizacién Mundial de Turismo (OMT) esta conformada por 155 paises miembros, 6 miembros asociados y méas de
400 miembros afiliados. (OMT O. M., 2010)
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naturales, viabilidad econdémica y reparticién equitativa de beneficios. Asimismo, el
turismo sostenible se considera como una oportunidad para lograr ademas los Objetivos del
Milenio ODM establecidos por la ONU, entre los que se encuentran: 1. Erradicar la
pobreza extrema y el hambre, 2. Lograr la ensefianza primaria universal, 3. Promover la
igualdad entre los géneros y la autonomia de la mujer, 7. Garantizar la sostenibilidad del
ambiente y 8. Fomentar una asociacion mundial para el desarrollo (PlandeTur2020, 2007)
Es de esta forma que este sector ha cobrado su importancia en el desarrollo de las naciones.
En cuanto a los desafios pendientes planteados por la OMT para la lucha contra la pobreza

a través del turismo incluyen:

1. Promover el turismo como instrumento de reduccion de la pobreza a través de la

sensibilizacion de todos los actores.

2. Encontrar mejores maneras de canalizar el gasto de los visitantes hacia los pobres y

economias locales.

3. Demostrar la eficacia del turismo en la lucha contra la pobreza con proyectos piloto

y su escalamiento.
4. Promover esos proyectos y multiplicarlos (OMT O. M., 1998)

En este contexto surge el concepto de turismo alternativo como una preocupacién sobre los
adversos impactos gque ocasiona directa o indirectamente el turismo convencional. En 1990
se funda la Sociedad Internacional de Ecoturismo (TIES), como la organizacion de
ecoturismo mas grande y mas antigua en el mundo con el objetivo de elevar y difundir
informacion sobre ecoturismo y turismo sostenible que proporciona lineamientos,
estandares, politicas, asistencia técnica y capacitacion para fomentar el desarrollo del
ecoturismo. La organizacion definio el término como: “El viaje responsable a las areas
naturales para conservar el medio ambiente y mejorar el bienestar de las personas locales”

(TIES, 1990), y define los siguientes principios fundamentales del ecoturismo:

e “Minimizar los impactos, ambientales y sociales

e Aumentar la conciencia y el respeto por el ambiente y la cultura

e Ofrecer experiencias positivas tanto para los visitantes como para los anfitriones
e Ofrecer beneficios financieros directos para la conservacion

e Proveer beneficios financieros y participacion real para la poblacion local
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e Aumentar la sensibilidad de los turistas hacia el pais anfitrion en su clima politico,
cultural y social” (TIES, 1990).

En definitiva, el turismo sostenible plantea lineas estratégicas para el desarrollo e
implementacion. Lo importante es crear conciencia entre diferentes actores de la industria
del turismo y articular al sector bajo criterios globales de turismo sustentable, en tres de los
ambitos de la sustentabilidad: econémico, sociocultural y medio ambiental (Anexo:

Enfoques del Turismo Sustentable).

De esta forma, organizaciones alrededor del mundo trabajan por fomentar y emplear
buenas précticas de sustentabilidad. Una de las organizaciones reconocidas por su labor
alrededor del mundo en sustentabilidad es Rainforest Alliance, cuya mision es “trabajar
para conservar la biodiversidad y asegurar medios de vida sostenible transformando las
practicas de uso de suelo, las practicas empresariales y el comportamiento de los
consumidores” (Rainforest Alliance, 1987), mediante una accidn estratégica transversal
que articula a los actores y actoras involucrados en una sinergia de beneficio comin

(Anexo: Estrategia de Rainforest Alliance).

El involucramiento del sector privado, publico, comunidad y consumidores es inminente
en el desarrollo sostenible. El desarrollo econdmico local, es un pilar fundamental para que
una empresa alcance la sostenibilidad a largo plazo asi como la viabilidad econémica,
puesto que como lo establece Rainforest Alliance, el enfoque estd disefiado para
incrementar el desarrollo econdmico local, en donde las comunidades y economias locales
en las que estd inmersa la empresa deben ser participes de los beneficios (Rainforest
Alliance, 1987). La sostenibilidad es transversal y toma en cuenta los tres enfoques que
transforma a los sectores sustentables demostrando que las practicas sostenibles pueden
ayudar a las empresas a prosperar en la economia moderna (Anexo: Enfoques de la
Sostenibilidad)

Los tres enfoques de la sostenibilidad: Econémico, Ambiental y Sociocultural, toman en
cuenta aspectos importantes en el desarrollo del turismo sustentable, de los que se puede
resaltar en el &ambito econdmico la prosperidad local, calidad de empleo, equidad social y
satisfaccion del visitante. En el &mbito sociocultural, la contribucion al desarrollo local,
bienestar de la comunidad, oferta cultural y proteccién del patrimonio. En cuanto al ambito

ambiental, los factores de influencia son en la gestion del territorio, gestién del agua,

39



gestion de la energia, gestion de residuos y la conservacion de la biodiversidad
(SERNATUR, 2012)

2.2. Definiendo Ecoturismo: una modalidad de turismo en el marco de la

sostenibilidad

La OMT, establecio el concepto de ecoturismo como “Todas las formas de turismo en las
que la principal motivacién del turista es la observacion y la apreciacion de la naturaleza y
que contribuyen a la conservacion del entorno natural y del patrimonio cultural con el
menor impacto negativo posible” y establecié objetivos, estrategias y planes hacia la

fomentacion del ecoturismo a nivel mundial.
Entre los objetivos de la OMT, en el afio del ecoturismo (2002) que se establecieron son:

e “Generar una mayor conciencia entre las autoridades publicas, el sector privado, la
sociedad civil y los consumidores con respecto a la capacidad del ecoturismo para
mejorar la conservacion del patrimonio natural y cultural y el nivel de vida de las
comunidades locales, asi como para fomentar el respeto a la naturaleza, las culturas

indigenas y su diversidad

e Difundir los métodos y técnicas para la planificacion del ecoturismo, gestion,

regulacién y supervision para asegurar su sostenibilidad a largo plazo.
e Promover el intercambio de experiencias con el ecoturismo

e Aumentar las oportunidades de comercializacion eficiente y promocion de destinos

y productos eco-turisticos

e Promover los estandares de calidad minimos, asi como los sistemas de certificacion

fiables y comparables para los proveedores de ecoturismo”. (IYE, 2002)

Asi pues, el ecoturismo, se ha establecido dentro del segmento de mercado del turismo
alternativo, que se distingue por las motivaciones del turista, los tipos de atracciones y
destinos que buscan, la relacién de interés y respeto de la cultura y espacios naturales, y los
criterios de sostenibilidad que persigue. Aunque puede existir ambigliedad entre las
modalidades turisticas, éstas se distinguen por su relacioén con la sostenibilidad (Anexo:

Esfera de Sostenibilidad con distintas modalidades turisticas).
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El ecoturismo es por lo tanto una modalidad turistica que intenta alcanzar la
compatibilidad entre el turismo y la sostenibilidad. Asi pues, el ecoturismo es
fundamentalmente una préactica turistica que se plantea como responsable, favorable a la
conservacion del ambiente y que contribuye a la proteccion de las comunidades y de los
lugares visitados (Wearing & Neil, 2000) (Anexo: Diferencias entre el Turismo

Convencional y Turismo Alternativo).

El autor Héctor Ceballos-Lascurdin, pionero en establecer en contexto la ecologia y su
conservacion con el turismo y su interés por areas naturales, fue el primero en definir el
término ecoturismo y proporciono una definicion preliminar aceptada a nivel internacional

como la primera en discutir los aspectos relevantes del ecoturismo.

"El ecoturismo es aquella modalidad del turismo que consiste en viajar a areas
naturales relativamente sin perturbar con el objeto especifico de admirar, disfrutar y
estudiar su paisaje, su flora y su fauna silvestres, asi como las manifestaciones
culturales (tanto presentes como pasadas) que alli puedan encontrarse. En estos
términos, el ecoturismo implica un enfoque cientifico, estético o filosofico, sin que
ello signifique que el eco-turista deba ser un cientifico, un artista o un filésofo
profesional. Lo relevante aqui es que la persona que practica el ecoturismo tiene la
oportunidad de estar inmersa en la naturaleza de manera muy distinta a la que
usualmente se presenta en la vida urbana cotidiana. Dicha persona a la larga
adquirird una conciencia y un conocimiento del medio ambiente natural (y, por
extension, del cultural), convirtiéndose asi en alguien genuinamente involucrado en

los temas conservacionistas” (Ceballos-Lascurain).

Mas tarde en 1993, en su libro “Tourism, Ecotourism, and Protected Areas” publicado por
la Union Mundial para la Naturaleza (UICN) se adoptd oficialmente la definicion final

como:

"El ecoturismo es aquella modalidad turistica ambientalmente responsable,
consistente en viajar a o visitar areas naturales relativamente sin disturbar con el fin
de disfrutar, apreciar y estudiar los atractivos naturales (paisaje, flora y fauna
silvestres) de dichas areas, asi como cualquier manifestacion cultural (del presente
y del pasado) que pueda encontrarse ahi, a través de un proceso que promueve la

conservacion, tiene bajo impacto negativo ambiental y cultural y propicia un
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involucramiento activo y socioeconémicamente benéfico de las poblaciones

locales.” (Ceballos-Lascurain)

Este concepto trasciende en aspectos como la concienciacion y el papel activo en la
conservacion natural y cultural con beneficios socioeconomicos para las comunidades
locales. Por lo tanto, el ecoturismo se constituye como una alternativa viable tanto para la
conservacion del patrimonio natural y cultural como para el desarrollo de las comunidades
con beneficios socioeconémicos relevantes. Como lo establece Ceballos-Lascurain, solo se
podra alcanzar los objetivos del ecoturismo a través de un mecanismo intersectorial eficaz
para su desarrollo sostenido, ya que siendo un fenomeno interdisciplinario complejo se

debe adaptar a las distintas circunstancias de cada pais destino y promover su aplicabilidad.

Green Globe 21 ha adoptado la definicion de ecoturismo de Australia, con ocho principios

como estandar internacional de ecoturismo de GG21 anadidos:

“Turismo ecologicamente sustentable con un enfoque principal en experimentar
areas naturales que promueva la comprension, apreciacién y conservacion del
medio ambiente y la cultura”. “1. Enfoque del 4rea natural, 2. Interpretacion y
educacion 3. Préacticas de sustentabilidad medio ambiental 4. Contribucion a la
conservacion 5. Beneficio a las comunidades locales 6. Respecto cultural 7.
Satisfaccion del cliente 8. Marketing responsable” (Crabtree, et alt., 2002)

Por su parte la Sociedad Internacional del Ecoturismo (TIES) define el ecoturismo como:
“Un viaje responsable a areas naturales que apoya la conservacion del medio ambiente y

mejora el bienestar de las comunidades locales”

Martha Honey en su publicacion “Ecoturism and Sustainable Development”, expone una

de las definiciones ampliamente utilizada:

“Ecoturismo es el viaje a areas fragiles, pristinas, y normalmente protegidas que se
esfuerzan por ser de bajo impacto y (normalmente) de pequefia escala. Ayuda a
educar a los viajeros; provee de fondos para conservacion; directamente beneficia
el desarrollo econdémico y el fortalecimiento politico de comunidades locales; y
promueve el respeto por las diversas culturas y los derechos humanos” (Martha

Honey cit. por Rhodes, 1999)
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De la misma forma, Fennell, después de analizar 15 definiciones de ecoturismo

proporciona su propia definicion:

“Ecoturismo es una forma sustentable de turismo basado en recursos naturales que
se enfoca principalmente en experimentar y aprender sobre la naturaleza, y que se
maneja éticamente para ser de bajo impacto, no consumista y localmente orientado
(la administracion, los beneficios, y la escala). Ocurre tipicamente en areas
naturales, y debe contribuir a la conservacion o preservacion de tales areas”

(Fennell, 1999: 43)

Entre todas estas definiciones se puede encontrar puntos en comun. Lo sustancial de la
definicion del término ecoturismo, es entender los principios de qué es y qué no es
ecoturismo, con el fin de que su aplicabilidad sea correctamente implementada y evitar la
mal utilizacién del término en todos sus aspectos. Como lo expone Martha Honey “el
ecoturismo genuino, busca poner en la practica los multiples principios del ecoturismo,
dentro de un solo proyecto, compafiia, o parque. El ecoturismo light, busca adoptar s6lo
una fachada, sin hacer los cambios fundamentales al turismo de masas” (Martha Honey cit.
por Rhodes, 1999: 21)

Entre los principios en comdn segun Allan Rhodes, se encuentra principalmente: el interés
en la naturaleza, la contribucién con la conservacion y la promocién de una conciencia
ecologica, dependencia en areas naturales protegidas, provee beneficios financieros y
fortalecimiento a las comunidades locales a largo plazo, educacién y estudio, minimiza los
impactos, mantiene principios de ética y responsabilidad, administracion, sustentabilidad,
goce y apreciacion, respeto a la cultura local, aventura y es en pequefia escala.
(Rhodes,1999)

Por su parte la directora del departamento de ecoturismo de la Unién Mundial para la
Naturaleza (WWF), Elizabeth Boo, incorpora en su definicion un punto clave “desarrollo
sostenible” como: “Turismo de la naturaleza que promueve la conservacion y los esfuerzos

para un desarrollo sostenible” (Elizabeth Boo cit. por Vanegas, 2006)

Es de esta manera, con el ecoturismo como parte del turismo alternativo, que se empieza a
plantear la importancia de la aplicacion de estrategias y practicas de sostenibilidad,;
tendencia que toma mayor auge a partir de la Cumbre de la Tierra de Rio de Janeiro en

1992 en la que se establece que el desarrollo sostenible es el eje para cualquier estrategia
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de los sectores de la economia y en este caso del turismo como un sector estratégico. Asi
pues la Comisién Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo (CMMAD), redactd el
concepto de desarrollo sostenible establecido en el Informe Bruntland mencionado
anteriormente como: “El proceso que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus necesidades”
(Diaz cit. por Verdeny, 2006); estableciendo la importancia de la relacién entre medio
ambiente y desarrollo econdémico, siendo el mas grande de los retos que enfrenta no solo
las economias sino todos los actores pasivos y activos de las sociedades en general. En
términos mas definitorios, el concepto de sostenibilidad se ha desarrollado entre dos
posiciones mencionados por: sostenibilidad débil y sostenibilidad fuerte (Anexo:

Caracteristicas de los niveles y posicion de sostenibilidad).

La sostenibilidad débil se puede definir como: “la viabilidad de un sistema socioeconémico
en el tiempo. Esta viabilidad se consigue manteniendo el capital global, generacion tras
generacion; a su vez este capital global es el resultado del capital natural y el capital de
formacion humana™ (Luis Jiménez cit. por Vanegas, 2006). Como lo presenta Luis Jiménez

los conceptos se exponen a continuacion:

e Capital natural: (utilizado por economistas) es el stock responsable del flujo de
recursos naturales que entra en una sociedad; que incluye los servicios y

funciones basicas que presta la naturaleza a las sociedades humanas

e Capital de formacion humana: refiere a la disponibilidad de capital monetario,

tecnologia, personal formado, etc.

La sostenibilidad fuerte se puede definir como “la viabilidad de la relacion que mantiene
un sistema socioeconémico con un ecosistema. En este caso se establece una interaccion
entre dos sistemas dindmicos, que tienen una relacion importante en la que el sistema
socioecondmico es dependiente del ecosistema, ya que éste no puede actuar
autbnomamente, mientras que el ecosistema si; por lo tanto, es una interaccion que consiste

en una permanente co-adaptacion” (Luis Jiménez cit. por Vanegas, 2006).

En este sentido, se establece definitoriamente que el capital natural no es sustituible por
ningun tipo de capital humano, antes bien son complementarios, ya que ambos intervienen
en la evolucion de una sociedad. Asi pues, se admite que determinados procesos y recursos

naturales no son reducibles a términos monetarios, puesto que se constituyen como bienes
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invalorables y comunales que deben ser protegidos para las generaciones futuras, bajo los
principios de la sostenibilidad (Naredo cit. por Vanegas, 2006).

El concepto de sostenibilidad se ha concebido como un proceso con el fin de alcanzar un
desarrollo sostenible. Para lo cual, Fernando Prieto, en su libro Ecologia y Economia para
un Desarrollo Sostenible, ha definido lineas estratégicas en la consecucién de mayores
niveles de sostenibilidad en los planos social, ambiental y econémico definidos de la

siguiente manera:

v “La sostenibilidad ambiental debe garantizar que el desarrollo sea compatible con
el mantenimiento de los procesos ecoldgicos esenciales, de la diversidad bioldgica,

y de los recursos naturales.

v La sostenibilidad social y cultural debe garantizar que el desarrollo sostenible
aumente el control de los individuos sobre sus vidas, sea compatible con la cultura

y los valores de las personas, mantenga y refuerce la identidad de las comunidades.

v’ La sostenibilidad econémica debe garantizar que el desarrollo sea
econdmicamente eficiente, beneficie a todos los agentes de la region afectada y que
los recursos sean gestionados de manera que conserven para las generaciones

futuras” (Prieto cit. por Vanegas, 2006).

Muchos autores concuerdan que estas tres dimensiones son irreductibles del concepto de
sostenibilidad y son parte de la garantia del desarrollo en equilibrio, con visién a largo

plazo.

En este contexto de tension, criticismo y preocupacion por la degradacion del ambiente y
las fuertes crisis alrededor del mundo de toda indole, es en la década de los noventa donde
se plantea fuertemente la sostenibilidad en el turismo, siendo un sector de rapido
crecimiento pero que necesita una planificacion y control para avanzar hacia la

responsabilidad ambiental y la sostenibilidad en el &mbito econdémico y social.

Ademas que a través del turismo sostenible bien aplicado se debe obtener un alto grado de
satisfaccion de los turistas y representar en ellos una experiencia significativa que
representa un valor importante para todos los agentes y sectores involucrados (Anexo:

Criterios Globales del Turismo Sostenible: Buenas préacticas para Turismo Sostenible).
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En todos los conceptos vemos que la promocién de la participacién local y las
oportunidades empresariales especialmente para la gente local es un punto comun “proveer
beneficios financieros y participacion real para la poblacion local” (TIES, 2012) “integrar
areas marginales tanto silvestres como poblaciones, al desarrollo de la economia nacional
y estimular la creacién de medianas, pequefias y micro-empresas eco-turisticas” (Drumm
& Moore, 2002); “Generar empleos y beneficios econdmicos a las poblaciones locales
mejorando la calidad de vida: esto es factible por la multiplicidad de actividades
colaterales que genera y/o demanda, tales como zoo criaderos, artesania, gastronomia
local, transporte local, tours, manifestaciones culturales locales, entre muchas otras”
(Troncoso, 1999), “El resultado esperado con esta actividad es la de generar beneficios
socioecondmicos a las regiones visitadas al promover la participacion local. Alentar a las
comunidades locales a convertirse voluntariamente en los actores principales del
ecoturismo. Articular los distintos planes de desarrollo con las comunidades y los
gobiernos locales. Fortalecer la participacion comunitaria” (Vanegas, 2006).

En este sentido, las comunidades locales tienen un papel fundamental con relacion a su
participacion activa en la industria turistica, la practica del desarrollo sostenible y la
garantia de proteccién y seguridad en la actividad de los turistas. En definitiva, lo que se
busca es la generacién de una participacion sectorial que promueva el desarrollo integral
del ecoturismo como una fuente de valor para todos los sectores involucrados. Asi lo

plantea Maria Mercedes Manchin:

“Por parte de los socios de la industria turistica, esto implica un enfoque proactivo,
para desarrollar, mercadear y gestionar la industria en una manera responsable, a
fin de lograr una ventaja competitiva, y contribuir a lograr una mayor
responsabilidad de esta industria hacia el ambiente a través de la promocién de un
equilibrio balanceado y sostenible y con un enfoque en el desarrollo de actividades

turisticas basadas en el ambiente” (Manchin, 2002).

En definitiva, el impulso de los objetivos del turismo sostenible, de la equidad social, la
sostenibilidad ambiental y la eficacia econémica busca la armonia en dos vertientes; por un
lado la preservacion del capital natural y cultural y a su vez la incorporacion de las
comunidades locales al desarrollo, fomentando en el sector publico y privado
(empresarios) la sostenibilidad como idea rentable y de valor. Por otro lado, en un mercado

en evolucion, los nuevos turistas buscan espacios con menor impacto sobre el medio y con
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una mayor integracién de las caracteristicas sociales y culturales locales (Anexo: Matriz
FODA del Turismo Ecolégico Comunitario en el Ecuador). De la misma manera que los
espacios receptores (lugar destino) buscan vias alternativas de desarrollo que permitan
reducir los efectos negativos del turismo sobre el medio, que aseguren una mas amplia
diversidad de formas turisticas y, sobre todo, que integren de forma méas armdnica las
necesidades del turista y de la poblacion local (Anexo: Elementos estratégicos para el

desarrollo del Turismo Ecologico Comunitario).

2.3. Co-Creacion De Valor y Valor Compartido en la Cadena y Responsabilidad

Social Empresarial
2.3.1. Responsabilidad Social Empresarial en el marco de la sostenibilidad

La Responsabilidad Social Empresarial surge del cuestionamiento de la importancia de la
conducta empresarial y su papel en la dindmica mundial. Es preciso entender que las
empresas tienen un fuerte impacto en el planeta y por ende un consecuente compromiso
con la humanidad. El desenvolvimiento empresarial impacta directa e indirectamente en la
naturaleza, la economia y la sociedad. Por lo tanto, el desarrollo sostenible de una empresa
se logra cuando su desempefio econdémico, social y ambiental contribuyen al bienestar de
sus grupos de interés y al equilibrio ambiental (Salas, 2011). Cuando se logra este balance,
se reconoce a la empresa como socialmente responsable ya que sus estrategias y acciones

estan encaminadas hacia la sostenibilidad y el compromiso con la sociedad.

Sin embargo, la Responsabilidad Social Empresarial en sus inicios fue mal concebida
como una actividad voluntaria y filantrépica. En donde las empresas aprovechaban
cualquier oportunidad para donar fuertes cantidades de dinero o para apoyar asociaciones
civiles con recursos para mejorar su imagen a través de comunicados de prensa sin
involucrarse verdaderamente con los problemas de la sociedad y los impactos de sus
operaciones. Por lo tanto, es importante entender que la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) o Empresarial (RSE) no es simple filantropia. La RSC es el modo en
que las empresas deben operar procurando constantemente el desarrollo sustentable. La
RSC es una forma de hacer negocios, involucrando modificaciones en sus procesos y
objetivos para ofrecer nuevos productos y servicios sustentables. La implementacion de
estos nuevos procesos sustentables se tiene que vivir en todos los niveles y en todas las

areas de la organizacion (Salas, 2011).
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La mayor contribucién sobre la Responsabilidad Social Empresarial es reconocida por la
Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO por sus siglas en inglés
International Organization for Standarization), como organizacion no gubernamental
integrada por representantes de organizaciones de normalizacion y estandarizacion de todo

el mundo para la elaboracion de normas internacionales industriales y comerciales.

Establece una primicia de la norma ISO 26000 como guia de responsabilidad social. Esta
guia es aplicable a toda organizacion, brinda las directrices sobre los principios, materiales
fundamentales y asuntos relacionados con la responsabilidad social y sobre como pueden
ponerse en practica (Argofia, et alt., 2011). Es un documento cuyo proceso tomd 10 afios
en recoger opiniones, discusion, ideas, sugerencias, debates en la homogeneizacion de

posturas y esfuerzos para alcanzar un consenso en torno a los aspectos de esta materia.
En la ISO 26000 se define el concepto de Responsabilidad Social como:

“Responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y
actividades ocasionan en la sociedad y el medio ambiente, mediante un
comportamiento ético y transparente que: tome en consideracion los intereses de
sus partes interesadas; cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la
normativa internacional de comportamiento; y esté integrada en toda la
organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones” (Argofa, et alt., 2011) y
ademas contribuya con el desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar

de la sociedad.

La Comision Europea, por su parte, definié en primera instancia la Responsabilidad Social,
en el 2001 como "un concepto por el cual las empresas integran las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores sobre una base voluntaria." (Comision Europea, 2001). Sin embargo, ha
modificado su definicion en un comunicado sobre RSE en el 2011 estableciendo que:
“La Responsabilidad Social Empresarial se refiere a las acciones de las empresas mas alla
de sus obligaciones legales para con la sociedad y el medio ambiente. Es la responsabilidad

de las empresas por su impacto en la sociedad” (Comision Europea, 2011).

La nueva definicion de la Comision Europea, es consistente con los principios reconocidos

internacionalmente de RSE y otros como los de las Directrices de la OCDE para Empresas
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Multinacionales y la Guia sobre Responsabilidad Social de las Naciones Unidas y los
Principios Rectores sobre Empresas y Derechos Humanos - norma 1SO 26000.

Existe otra definicion de Responsabilidad Social que enfatiza la gestion sustentable
empresarial de la siguiente manera: “Es una nueva forma de hacer negocios, donde la
empresa gestiona sus operaciones en forma sustentable en lo econdmico, social y
ambiental, reconociendo los intereses de distintos pablicos con los que se relaciona, como
accionistas, los empleados, la comunidad, los proveedores, los clientes, considerando el
medio ambiente y las generaciones futuras.” (ADEC & FORUM Empresa cit. por Nieto,
2009).

De esta manera, se considera a la RSE, como un agregador de valor que se traduce en la
sostenibilidad de las empresas y una nueva forma de crear valor tanto para el cliente
interno como externo, siendo la forma de responder ante el demandante mundo actual,

como se define a continuacion:

“Es la capacidad de respuesta que tiene una empresa o una entidad, frente a los
efectos e implicaciones de sus acciones sobre los diferentes grupos con los que se
relaciona (stakeholders o grupos de interés). De esta forma las empresas son
socialmente responsables cuando las actividades que realizan se orientan a la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de sus miembros, de la sociedad y de
quienes se benefician de su actividad comercial, asi como también, al cuidado y

preservacion del entorno” (Nieto, 2009).
2.3.2. Principales caracteristicas del concepto de Responsabilidad Social Empresarial

Las principales caracteristicas que definen el concepto de Responsabilidad Social

Empresarial, se detallan a continuacion:

e Reconocimiento de la importancia de la estrategia central de negocio: Esto es
consistente con el enfoque adoptado por empresas lideres para los que la
responsabilidad social y la sostenibilidad se han convertido en una parte integral del
modelo de negocio. El informe de 2008 de la Comision Europea concluyd que la
competitividad de la RSE es més probable que contribuya al éxito a largo plazo de

la empresa cuando esta totalmente integrada en la estrategia de negocio.
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e Desarrollo del concepto crear valor compartido: Esto se refiere a la forma en que
las empresas buscan generar un retorno de la inversion para sus propietarios y
accionistas, mediante la creacion de valor para otras partes interesadas y la
sociedad en general. Esto vincula fuertemente a la RSE con la innovacion,
especialmente en términos de desarrollo de nuevos productos y servicios que son
un éxito comercial y ayudan a abordar los retos sociales, como punto esencial del

desarrollo.

e Reconocimiento explicito de los derechos humanos y consideraciones éticas:
Ademas de las consideraciones sociales, medioambientales y de consumidores,
como parte de la gestion y gobierno corporativo para contribuir con la comunidad
hacia la consecucion del bien comun. (Mujeres&CIA, 2011)

Con el fin de maximizar la creacion de valor compartido, se anima a las empresas a
adoptar un planteamiento estratégico a largo plazo sobre la RSE, y a estudiar las
oportunidades de desarrollar productos, servicios y modelos empresariales innovadores,
que contribuyan al bienestar social y la creacion de empleos de mayor calidad y més
productivos. Para identificar, prevenir y atenuar sus posibles efectos adversos, se anima a
las grandes empresas y a aquellas que presenten un riesgo particular de producir tales
efectos a llevar a cabo medidas de diligencia basadas en el riesgo y también en sus cadenas
de suministro (ComisionEuropea & Bruselas, 2011). (Anexo: Dimensiones de la
Responsabilidad Empresarial)

Poco a poco, la nueva empresa sera reconocida por ser mas humana con caracteristicas que

le generan mayor valor y son més percibidas por los consumidores de la siguiente manera:
= “Tener précticas respetuosas con el medio ambiente.
= Ser considerada como buen vecino por la comunidad en donde opera.
= Ofrece productos y servicios de calidad y sustentables.
= Promueve y respeta los derechos humanos.
= Rinde cuentas y es transparente.

= Mantiene un buen récord en temas de seguridad, salud e higiene.
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= Representa una buena oportunidad de inversiébn para los accionistas e

inversionistas.

Sus empleados consideran a la empresa como un buen lugar para trabajar.

= Sus grupos de interés la perciben como una empresa confiable para hacer negocios.

Respeta la ley y cumple con sus obligaciones”. (Salas, 2011)

Todos estos aspectos radicardn en la constitucion de una ventaja competitiva de la
empresa. El presentar y comunicar sus nuevas estrategias de impacto positivo y de esta
forma, integrarlas a las estrategias fundamentales de la empresa y su forma de
comunicarlas hacia sus stakeholders, sera la pauta que marcara un mejor posicionamiento

y el éxito empresarial.
2.4. Responsabilidad Social Empresarial como fuente de valor para las empresas

En la actualidad, para la competitividad de las empresas es cada vez mas importante un
enfoque estratégico sobre Responsabilidad Social Empresarial. Este puede reportar
beneficios en cuanto a gestion de riesgos, ahorro de costes, acceso al capital, relaciones
con los clientes, gestion de los recursos humanos y capacidad de innovacion. Dado que la
RSE requiere un compromiso con las partes interesadas internas y externas, permite a las
empresas anticipar y aprovechar mejor las expectativas sociales y condiciones de
funcionamiento que cambian rdpidamente. Por tanto, puede impulsar el desarrollo de

nuevos mercados y generar oportunidades de crecimiento.

Al asumir su responsabilidad social, las empresas pueden alcanzar una confianza duradera
de los trabajadores, los consumidores y los ciudadanos que sirva de base para modelos
empresariales sostenibles. Una mayor confianza contribuye, a su vez, a crear un entorno en
el que las empresas pueden innovar y crecer. (Comision Europea, 2011). (Anexo: Tabla.
Lineas Estratégicas y Principios de Responsabilidad Social Empresarial).

En definitiva, aunque la Responsabilidad Social Empresarial es inherente a la empresa,
recientemente se ha convertido en una nueva forma de gestion y de hacer negocios, en la
cual la organizacion se ocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo econémico, lo
social y lo ambiental, reconociendo los intereses de los distintos grupos con los que se
relaciona y buscando la preservacion del medio ambiente asi como la sustentabilidad de las

generaciones futuras. Como lo explica Juan Francisco Cajiga, exponente de la RSE en
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México, “eS una vision de negocios que integra el respeto por las personas, los valores
éticos, la comunidad y el medioambiente con la gestion misma de la empresa,
independientemente de los productos o servicios que ésta ofrece, del sector al que

pertenece, de su tamafio o nacionalidad” (Cajiga, 2010).

Muchas empresas, poco a poco, entienden que invertir en la comunidad no requiere
sacrificar ganancias y que en realidad significa una nueva forma de gestion, que a su vez
puede abrir nuevos mercados, reducir los obstaculos de las leyes locales, proveer acceso a
los procesos politicos, generar una cobertura positiva de los medios de comunicacion e

incrementar el conocimiento de la empresa o de la marca, en la comunidad (Cajiga, 2010).

Las investigaciones han demostrado que el publico espera que las empresas devuelvan mas
a las comunidades, y a menudo perciben en forma negativa a las organizaciones que no lo
hacen o no lo dan a conocer. En el largo plazo, invertir en la comunidad y comunicarlo
contribuyen a crear capacidades en ella, dandole estabilidad, sanidad y sustentabilidad;
usualmente es la misma comunidad la que suministrara un nimero importante de los

empleados de la empresa, y probablemente de sus clientes también.
En términos generales, los beneficios incluyen:

e Mayor educacion y, por ende, mayores posibilidades de tener una comunidad
sustentable, con una mejor calidad de vida.

e Mayor empoderamiento de las personas (empowerment), que genera oportunidades
de desarrollo econémico.

e Mejor salud, que implica una comunidad mas fuerte.

e Mayor comunicacion, una comunidad que se comunica con la empresa es capaz de

prevenir conflictos y ser proactiva en la busqueda de soluciones (CEMEFI, 2000).

En la presente investigacion la linea estratégica de relevancia es la responsabilidad social y
la vinculacion con la comunidad como parte de la estrategia de Valor Compartido hacia
atras de la cadena de valor y parte fundamental del modelo de negocio de las empresas que

se analizara mas adelante.
2.5. Definiendo la Co-Creacion de Valor Empresarial hacia delante de la cadena

La creacion de valor es el elemento fundamental de la estrategia empresarial. Dadas las

realidades actuales del entorno, las empresas estan presionadas a redefinir sus modelos de
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negocio para competir estratégicamente. Las organizaciones han evolucionado de la
generacion neta de utilidades a la generacion de valor. Ahora se busca aumentar
significativamente la rentabilidad e impacto, diferenciandose por su capacidad de generar

valor y riqueza econdmica, ambiental y social, con sus diferentes grupos de interés.

La creacion de valor empresarial es un término que se ha utilizado de diferentes maneras,
sin embargo, es considerado como una estrategia integral y prospectiva. Como toda
estrategia de negocios sus resultados se vinculan tanto a los objetivos de la empresa como
a sus diferentes grupos de interés o stakeholders. Para conseguir crear valor de forma
persistente las empresas han de satisfacer no s6lo a sus clientes y accionistas, sino

perseguir, en la medida de lo posible, la satisfaccion de todas las partes interesadas.

Asi pues a continuacién se estableceran los conceptos de creacién de valor y la evolucién

en su concepcion en el mundo de los negocios.
2.5.1. Evolucién del concepto de Co-Creacion de Valor
El concepto de valor ha estado presente en el management a lo largo de la historia.

“Desde la doctrina industrial de comienzos del siglo XX. EI management cientifico
de Frederick Winslow Taylor se focalizaba en el amenazante costo unitario de
produccion. La cadena de valor, un concepto introducido por Michael Porter en los
80s, brind6 a los managers un esquema integrado para identificar y administrar
costos. Y la reingenieria del proceso de negocios, de Michael Hammer y James
Champy, fue interpretada como un vinculo implicito entre la reduccion de costos y
eficiencias internas, y la creacion de valor. En los 90s, la nocion de empresa
extendida y organizacion sin fronteras alentaron a ampliar la busqueda de
eficiencia, y a descubrir maneras de crear valor desde la red de proveedores.
Internet fortalecio esta busqueda expandiéndola a todas las actividades que afectan
la relacion empresa-cliente. Durante esta evolucion, jamés se cuestioné la idea de
que la eficiencia de costos internos es la fuente de creacién de valor” (Prahalad &
Venkatram, 2002: 38).

Esto sintetiza la vision o enfoque del valor en el manejo empresarial a lo largo del tiempo,
en donde, se evidencia que la mayor parte de los gerentes estan preocupados por operar

eficientemente y no consideran la experiencia del consumidor, mientras que éstos si
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aprecian y esperan la eficiencia de las empresas, si ésta mejora su contacto con el producto
0 servicio (Anexo: Creacion de Valor; Perspectiva de la Empresa — Consumidor).

2.5.2. De la Propuesta De Valor a la Co Creacion De Valor

En términos generales, la propuesta de valor tradicional es establecida como lo que ofrece
la empresa al cliente. Evolucionando en el concepto se establece que “La creacion del
valor se centra en como ayudamos a nuestro cliente a que compre nuestra solucion. En la
practica representa el valor que aportamos a nuestro cliente a lo largo del proceso de

compra” (Moreno, 2012). Segln Leoncio Moreno éste consta de las siguientes partes:

1. Empieza en la fase en la que el cliente reconoce, es consciente y ha decidido
emprender algun cambio para mejorar sus capacidades y lograr sus objetivos.

2. Segunda fase, consiste en posicionar al equipo de ventas como facilitadores del
proceso de compra del cliente. Ayudar al cliente a comprar significa confirmar que
la solucidn les ayuda a lograr sus objetivos, establecer prioridades, ayudarles en el
proceso de decision, en la implementacion de la solucion y a conseguir los

resultados esperados.

3. En cada interaccion con el cliente se debe decidir cémo se va a crear valor, éste es

uno de los principales diferenciadores (Moreno, 2012).

Sin embargo, la Co-Creacién de Valor, implica entender mejor el punto de vista del
consumidor y trabajar con él conjuntamente para satisfacer mejor a ambas partes. Esto
comprende que se va a identificar, definir y determinar el valor de la solucion propuesta

por la empresa colaborando conjuntamente con el cliente (Moreno, 2012).

De esta manera, pasa asemejarse a una negociacion, en donde todos obtienen algo que les
interesa y beneficia a las partes. Es decir, que de crear valor para el cliente se transforma
en crear valor con el cliente y deja por lo tanto de ser solamente una frase promocional o
una expresion de deseos, como lo plantean los autores Prahalad y Venkatram, en su

publicacion del afio 2002 de EI Cliente: Co-Creador de Valor.

C.K. Prahalad autor de numerosas publicaciones entre ellas “The Future of Competition —
Co-Creating Unique Value with Customers”, lo han consagrado como uno de los gurus del
management a nivel mundial, establece que el sistema tradicional de creacion de valor se

estd volviendo un concepto obsoleto. Explica claramente, que en la actualidad, existe un
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nuevo marco de referencia en la relacion entre empresas y consumidores en donde la linea
que divide los roles de cada uno, tanto de consumo como de produccion, estd
desapareciendo. Hay una convergencia de roles, en la cual, permite a los consumidores
estar involucrados no solamente en el consumo sino a su vez en la creacion de valor de
estos productos y servicios (Prahalad, 2004). Ademas, establece que lo importante es que
la participacion debe ser activa en los procesos de la empresa. “La mayoria de las empresas
han creado relaciones cercanas con los consumidores e inducido una experiencia en ellos;
sin embargo, esto sigue siendo un primer plano de la creacion de valor centrada en la
empresa. Al contrario, la Co-Creacion de Valor est4 centrada en el consumidor, en donde
son los participes y creadores de una experiencia propia y personalizada” (Prahalad, 2004)

Por lo tanto, los clientes tienen mayor participacion en la creacion de valor y su proceso.
En este sistema de creacion compartida de productos o servicios a través de interacciones,
participacion activa y didlogos de alta calidad con los consumidores, se da paso a la
creacion de experiencias individuales Unicas alrededor de estos productos o servicios. Lo
que conforman la creacién de nuevas fuentes de ventaja competitiva como estrategia del

modelo de negocio para la empresa.

C.K. Prahalad afirma en una entrevista publicada en Bussiness Strategy Review su

concepto de Co-Creacion de Valor de la siguiente manera:

“Co-creacion es una idea importante. Lo que dice es que uno necesita dos
solucionadores de problemas juntos, no uno solo. En el sistema industrial
tradicional, la firma era el centro del universo, pero cuando uno pasa a la nueva era
de la informacidn, los consumidores tienen la oportunidad de sumarse a un dialogo
y ser activos y, por lo tanto, pueden moldear sus propias experiencias personales.
Entonces, con la co-creacion, los consumidores pueden personalizar sus propias
experiencias y la firma se beneficia. Esto esta siendo posible cada vez mas”
(Prahalad, 2009). (Anexo 5: Entrevista: “A las puertas de algo extraordinario”, C.K.
Prahalad)

Asi pues C.K. Prahalad establece que la Co-Creacion de Valor explora conjuntamente con
el consumidor una variedad de maneras adicionales de hacerlo, es decir que el consumidor
esta activamente involucrado en el proceso. “El supuesto dominante en las practicas
empresariales es que el precio es la primera, sino es la unica, manera de comunicar valor a

los consumidores. Sin embargo, la percepcion de mayor beneficio para los consumidores
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puede resultar muy diferente a lo que establece la empresa. Es por eso que los
consumidores deben estar involucrados en preferir lo que consideran de mayor valor para
ellos” (Prahalad, 2004). En la Co-Creacidn de Valor es ineludible la participacion dinamica
entre la empresa y el consumidor; ya que los consumidores saben cuél es el valor que
quieren recibir, y no es solo cuestion de precio. (Anexo: Percepcion consumidores y

empresa)

Por lo tanto, los principios de transicion de Creacion De Valor hacia Co-Creacion De

Valor son los siguientes aspectos:

o “Centralidad del individuo no la empresa

« Interdependencia de las instituciones: formacion de sinergias entre empresas

o Transicion de la creacion de valor: tradicionalmente era una cadena de valor
capturada por la cadena de suministro, el valor era creado y se capturaba en el
producto, el consumidor solamente pagaba sin mayor participacion. En la Co-
Creacion de Valor el consumidor esta involucrado y se reconoce en el precio
que una porcién del valor es creada con el consumidor en el punto de

interaccion” (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
2.5.3. El proceso de la Co Creacion de Valor

Los beneficios de la Co-Creacion de Valor mitigan los riesgos que pueden surgir para la
empresa en cuanto a pérdida de inversion, incremento en el costo de produccion, o
potenciales pérdidas operativas y de produccion. La participacion del consumidor en el
proceso de inversion, por ejemplo, puede ser compartida, ya que a mayor nivel de
personalizacion le permite al consumidor co-crear experiencias de valor para ellos y como
compensacion, asumen parte del riesgo. Adicionalmente, segun Prahalad, la inversién en
conocimiento y tiempo del consumidor reduce los esfuerzos de la empresa para predecir
las necesidades del mercado. En este sentido, al existir un continuo dialogo con el
consumidor desde etapas iniciales en la Co-Creacion de Valor, reduce el riesgo de rechazo

del producto o servicio final (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

En definitiva, el didlogo, el acceso, la evaluacion de riesgo y la transparencia son los
elementos del proceso de creacion de valor. Se consideran como puntos de interaccion en
donde existe un intercambio progresivo de valor y son oportunidades donde se co-crea el

mismo. (Anexo: Elementos de la Co-Creacion de Valor)
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En este contexto, es evidente que el internet es un medio de informacion dinamico y
totalmente accesible, que permite la comunicacion directa e interactiva entre empresa-
consumidor y es imprescindible que las empresas sean transparentes en sus relaciones y
vinculos con su entorno, para elevar los niveles de entendimiento y confianza. Esta Gltima
es un elemento primordial en una relacion de co-creacion exitosa, el consumidor es parte
de una Unica experiencia, ya que conoce, entiende y se identifica con el servicio o
producto, y a su vez la empresa fomenta la confianza y la lealtad del consumidor (Anexo:

El Proceso de Co-Creacion de Valor).

Los puntos clave para lograr la Co-Creacidn De Valor se establecen los siguientes:
= Importante implicacion del cliente
= Relacion orientada a la colaboracion y a encontrar sinergias en la creacion de valor
= Los objetivos de ambas partes deben estar alineados y confluir

= Debemos estar orientados a gestionar el ciclo completo de vida de la relacion con el

cliente, no solamente la transaccion de la venta actual, sino ser progresiva.

= Madurar el proceso de co-creaciébn en nuestra propia organizacion, entre

departamentos, en una integracién interna de todos. (Moreno, 2012)

A nivel competitivo, la Co-Creacién De Valor tiene multiples variaciones en cuanto a la
capacidad de la empresa de generar valor a través de la experiencia. El reto de las empresas
es captar los insights del mercado y crear una interaccion mas personalizada con los
consumidores para integrarla en una experiencia alrededor del producto o servicio, que

conforme la estrategia del negocio.

En este contexto los consumidores son una fuente fenomenal de conocimiento y es a través
de ese conocimiento que se puede obtener informacién de qué es lo que el consumidor
valora, que en muchos casos puede diferir de lo que la empresa cree que valora. El reto va
mas alla de entender el conocimiento, es aprovechar y utilizar ese conocimiento y las
perspectivas del consumidor para evaluar el desarrollo del producto o servicio. El dialogo
con los consumidores es fundamental, al ser heterogéneo existen mdaltiples voces que
reflejan multiples prioridades, lo que constituye una variable importante que la empresa
debe considerar entre las demandas y las diferentes perspectivas y elegir como responder

para transformarlo en una Unica experiencia a través de la Co-Creacién De Valor.
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Por lo tanto, la Co-Creacion De Valor, se trata totalmente de empowerment o facultar; las
personas no son motivadas sino tienen una motivacion de trabajar hacia un objetivo
coman. Es por eso que la co-creacion se trata de compartir y de otorgar poder o
participacion en el proceso de generacion de valor. EI World Innovation Forum celebrado
en Nueva York, con importantes expertos del area de innovacion, llegaron a la conclusion
de que las empresas s6lo sobreviviran si sus negocios estan mas orientados a experiencias
que a productos. Esto ocurre porque el consumidor busca productos y experiencias hechas

a la medida, por lo que es necesario incluirlo en todo el proceso (Forum & Prahalad, 2009).
2.6. Creacion de Valor Compartido hacia atras de la cadena de valor

Las organizaciones estan encontrando nuevas formas de acelerar su crecimiento y de
incrementar sus ventajas competitivas y utilizar sus capacidades, a través de modelos de
negocio innovadores que ademas supla necesidades a nivel social, ambiental y econémico
generando valor a largo plazo. En la actualidad, existen empresas que estan generando
valor compartido, utilizando el conocimiento para identificar nuevas oportunidades e
incrementar su competitividad, a la vez que mejoran las condiciones econdmicas, sociales

y ambientales del entorno y de sus grupos de interes.

En este contexto se plante6 que el éxito empresarial viene del éxito del desarrollo local, a
través del Valor Compartido. Este término para Luis Moreno, “es un concepto que
entiende claramente que la empresa tiene que tener una vision mucho mas amplia y no
limitarse a simplemente su responsabilidad frente a los proveedores o sus acciones, sino
por el contrario al entorno de la sociedad en la que se mueve” (Luis Alberto, 2013). En este
sentido, se busca que la Responsabilidad Social tenga mayor profundidad. Asi lo establecio
José Aguilar, Director de la Catedra Nebrija Santander en Responsabilidad Social
Corporativa, “Que hoy las empresas trasciendan en su labor, por ello, requiere de impacto
y rigor. Impacto para emprender programas y acciones sostenibles, aplicables y reales a las
necesidades de la empresa y sus grupos de interés, y con rigor para no decaer con el pasar

del tiempo con la aplicacion y medicion de las buenas practicas.” (Mendoza, 2014)

Ademas, las empresas tienen que ser sostenibles en lo economico para de esta forma estar
en equilibrio con lo social y ambiental para tener reputacion ante sus grupos de interés, asi
como, la opinién publica en general. En definitiva la supervivencia debe ser modificada a
su permanencia en el tiempo lo cual depende en gran medida de que cumplan sus

responsabilidades, asi como, las respuestas a los desafios del desarrollo sostenible con la
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solucion de problemas sociales, ambientales y econdmicos, especialmente cuando los
clientes cada vez estan mas informados y estdn mas empoderados de los asuntos de esta
indole (Hernandez, 2013).

Asi pues es muy importante el concepto de Creacion de Valor Compartido planteado por
Michael Porter y Mark Kramer, profesores sofisticados de la Universidad de Harvard y
expertos en vanguardia de temas de gerencia empresarial, plantearon el concepto como
base de una reinvencion de las empresas para la consecucion de sus objetivos y propdsitos
(Porter & Kramer, 2011). Por lo tanto, este concepto incide en la innovacién y crecimiento

de las empresas de forma sostenible, con vision a largo plazo.

En este sentido, Michael Porter plantea que no son suficientes la responsabilidad clasica de
los empresarios ni la filantropia para responder con efectividad a las necesidades sociales.
Se trata del Valor Compartido que, como lo definen Porter y Kramer, se enfoca en
identificar y expandir las conexiones entre el progreso econémico y el social. De esta
manera, la generacion de valor econdmico empresarial, esta relacionada y depende de la

creacion de valor para la sociedad (Rubiales, 2013).

Por lo tanto, es necesario redefinir el propoésito de las empresas y su estrategia en cuanto la
generacion de valor en la cadena. Gustavo Mutis, el presidente de un Centro de Liderazgo
y Gestion de Colombia establece que:

“No puede haber una mejor estrategia de negocios que aquella que combine el
desarrollo empresarial con la prosperidad social. Creemos que las compafias
pueden utilizar los activos principales, como sus tecnologias, su conocimiento, su
talento humano, sus redes de distribucion y comercializacion, para producir
utilidades y también para contribuir a la generacion de mejores, condiciones
sociales, econémicas y ambientales para el pais. Creemos, asi mismo, que los
empleados de las empresas se comprometen mas cuando su organizacion se centra
en un propdsito de orden superior, un reto que vaya mas alla de las meras utilidades

y los indicadores de gestion y desempenio tradicionales” (Mutis, 2013)

Consecuentemente, como lo declara Porter, no basta con ser mas productivos, tener
expectativas de crecimiento o un enfoque centrado en las utilidades, es necesario construir
una economia sofisticada y competitiva, a través de una gestion integral y sostenible que

aborde los problemas de la sociedad
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Esto explica la esencia de la teoria de Porter y Kramer, que como se ha mencionado
anteriormente, afirma que el capitalismo ha fallado en atender las mas importantes
necesidades de la sociedad, que es asunto de todos, como la salud, la generacion de
bienestar, la nutricion, la proteccion y la preservacion del medio ambiente. Por ello, y a
pesar de que las empresas han sofisticado sus productos (solamente en prestaciones mas no
en valor) han perdido oportunidades de innovacién y crecimiento al perder de foco de las
verdaderas necesidades de la sociedad y los intereses de los consumidores como
comunidad. Es necesario, y casi imprescindible entonces, re concebir los productos y

mercados (Porter & Kramer, 2011).

Es importante tener en cuenta que la responsabilidad clésica de los empresarios como la
filantropia sin fundamento, no son suficientes para responder con efectividad a las
necesidades sociales. Es necesario cumplir con la ley asi como con estandares sociales y
ambientales pero lo esencial se encuentra en la redefinicion del propdsito y la estrategia de

las empresas.

Por lo tanto, este concepto supone ir mas alla de la Responsabilidad Social Empresarial sin
fundamento® y de las utilidades inmediatas a corto plazo, para aplicar una estrategia de
largo alcance que combine el lucro de la empresa con el bienestar social. EI Valor
Compartido, por lo tanto, establece la forma de tener un mejor desempefio econémico al

impactar positivamente la sociedad. Por eso, se define como:

“Una nocion que parte de una evidencia indiscutible: en el mundo que surge en
estas décadas, las utilidades de las empresas deben ir a la par del progreso social y
el desarrollo sostenible de la comunidad que debe ser promovido por dichas
empresas. Y los resultados de las investigaciones lideradas por el propio Porter son
concluyentes: las estrategias de Valor Compartido son mas sostenibles como
ventajas competitivas que las mejoras al producto o la racionalizacion de costos”.

(Mutis, 2013).

En la nueva concepcion de la gestion empresarial para Porter, la idea de concebir el
progreso econdmico sin pensar en el progreso social o ambiental ha demostrado con creces
su invalidez. En el articulo “La Creacion de Valor Compartido” de 2011 de Michael Porter

y Mark Kramer, que los convirti6 en los gurus académicos sobre el tema, se plantea que:

& Michael Porter aclara que la Responsabilidad Social sin fundamento ubica los problemas ambientales y de la comunidad
en la periferia y no en el centro mismo de la gestion de las empresas, por lo tanto, no es una estrategia de largo alcance si
no se la transforma en parte fundamental del modelo de negocios (Porter & Kramer, 2011).
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“La competitividad de una empresa y la salud de las comunidades donde opera
estan fuertemente entrelazadas. Una empresa necesita una comunidad exitosa, no
solo para crear demanda por sus productos, sino también para brindar activos
publicos cruciales y un entorno que apoye al negocio. Una comunidad necesita
empresas exitosas que ofrezcan empleos y oportunidades de creacion de riqueza
para sus ciudadanos.” (Porter & Kramer, 2011)

Por lo tanto, entender la participacion del sector privado en el crecimiento y desarrollo
local como una fuente de valor para todas las partes, es ampliar la mentalidad con respecto
al rol esencial de todos los actores en una red articulada e integradora. En donde se
establece que el primer paso del Valor Compartido es “lograr que las empresas redefinan
su propdsito superior. Entender que los objetivos empresariales tienen que incluir el
beneficio para la sociedad, sin lo cual es imposible que su éxito econdmico sea sostenible

en el tiempo” (Porter & Kramer, 2011)

En este sentido, Michael Porter y Mark Kramer plantean el reto de cambiar de paradigma y
abandonar la mentalidad cortoplacista de exigir utilidades inmediatas y entender que
existen oportunidades al pensar ampliamente en el beneficio de la sociedad. Es, en
definitiva, ser mas conscientes que hay que cambiar en la forma en la que se asegura la
rentabilidad y se entiende la gestion. Fundamentalmente, crear valor econémico mientras

se crea, al mismo tiempo, valor social y ambiental (Porter & Kramer, 2011).

Segun el articulo “La Creacion De Valor Compartido” de Michael Porter y Mark Kramer,

hay tres formas de hacerlo:

e “Con el producto o servicio de la empresa: Desarrollar un producto o servicio que
satisfaga una necesidad social. Existe una gran oportunidad al abrir nuevos
mercados que atienda a clientes que tradicionalmente han sido ignorados por su
condicidn; por ejemplo, los que viven en las comunidades pobres.

e Con otra definicion de la cadena de valor: Existen importantes oportunidades al
redefinir la cadena de valor de la organizacion, de forma sustancial que integre
sinergias y aporte al mejor desarrollo en la cadena. Por ejemplo, el ahorro en el uso
de los recursos como la energia o recursos logisticos con efectos positivos sociales,
econdémicos y ambientales.

e Con los clusters locales. Esto implica una inmersion en condiciones estructurales

(las empresas relacionadas, los proveedores, los bienes publicos, la calidad
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educativa, las instituciones, etc.) que pueden ser benéficas o nocivas para cada
organizacion de forma diferente. Por lo tanto, al identificar la condicién estructural,
puede hacer una invaluable contribucion al ayudar a construir mejores clusters a
través de iniciativas que mejoren las condiciones estructurales de sus grupos de

interés y en su cadena de valor” (Mutis, 2013).

En suma, se requiere dejar de ver las necesidades sociales desde la Optica de la
responsabilidad social periférica y la filantropia, en las que se comparte una muy pequefia
porcion del valor generado por una compafiia, a enfocarse en encontrar oportunidades de
negocio escondidas en problemas del entorno. Mientras que la Responsabilidad Social
Corporativa sugiere gastar recursos discrecionalmente para hacer las cosas bien, el Valor
Compartido establece que la forma de tener un mejor desempefio econémico estratégico y

continuo es tener un impacto positivo en la sociedad (Mutis, 2013).

Tomando en cuenta las caracteristicas del concepto de Valor Compartido, éste deberia
complementar o reemplazar al de Responsabilidad Social Empresarial tradicional como
guia de las inversiones de las empresas en sus comunidades. Es importante resaltar que
mientras que la Creacion de Valor Compartido aprovecha los recursos Unicos de una
empresa para crear valor econémico creando valor social y, es parte integral de la
rentabilidad y posicionamiento de una empresa; la Responsabilidad Social Empresarial en
su forma tradicional se enfoca principalmente en la reputacién y tiene una conexion
limitada con el negocio, lo que hace que sea dificil de justificar y mantener en el largo
plazo, convirtiéndolo en una estrategia obsoleta (Anexo: Comparacion Creacion de Valor

Compartido y Responsabilidad Social Empresarial)
2.7. Integracion de La Co- Creacion de Valor y Valor compartido

La Co-Creacion de Valor y Valor Compartido son dos conceptos actuales que buscan
establecer nuevas formas de un modelo de negocio dindmico, adaptable y adecuado a la
realidad, en pos de generar valor a la organizacion en el corto y largo plazo. Sin embargo,
estos conceptos son base de una misma linea; la Co-Creacion de Valor es hacia delante de
la cadena ya que se relaciona directamente con el cliente; mientras que el Valor
Compartido es hacia atras de la cadena en una relacion con sus proveedores y comunidad.
Por lo tanto, se puede deducir que es un ciclo que tanto la generacién de valor en un lado
como en el otro va a influir en el desempefio de la organizacion. Asi lo establece Kramer y

Porter, “Cada una de las formas y areas de influencia, es parte del circulo virtuoso del
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Valor Compartido; al incrementar el valor en un area aumentan las oportunidades en las
otras” (Porter & Kramer, 2011).

Toda la sociedad estd inmersa en esta dinamica, por esta razon es urgente, que las
organizaciones tomen su responsabilidad y rol en pos de internalizar esos problemas y

atenderlos; con el fin de beneficiar a la sociedad y al mismo tiempo a la empresa.

Empresas como Nestlé han establecido una sinergia entre su estrategia de su modelo de
negocio y la creacion de Valor Compartido. Puesto que han identificado que haciendo
inversiones para fortalecer a proveedores locales, en el largo plazo pueden obtener
materias primas de alta calidad en sus zonas de operaciones. Los sistemas de proveedores
locales a su vez representan beneficios empresariales como la disminucion de costos de
transporte y tiempos de abastecimiento. Y entre los beneficios sociales y colectivos se
destacan: la disminucion de las emisiones de carbono al reducir las necesidades de
movilidad, y la contribucion al desarrollo econémico las comunidades, generando un
mayor reconocimiento de la marca al tener una relaciébn mas cercana con la comunidad
(Nestlé, 2013).

En este contexto, la construccion de clusters mejora la productividad de la compafia dado
que “los proveedores locales capaces fomentan una mayor eficiencia logistica y una
colaboracion més facil. Tener capacidades locales mas solidas en &reas como capacitacion,
servicios de transporte y sectores relacionados también eleva la productividad. Y a la
inversa, la productividad sufre si no se cuenta con un cluster de apoyo” Por donde se mire

es una relacion gana-gana (Rubiales, 2013).

En definitiva, por todos los elementos mencionados anteriormente, el camino a seguir para
las organizaciones y llevar a cabo los negocios integrando el concepto de Valor
Compartido en la estrategia, permite posibilidades de innovaciones en los mercados,
productos y configuraciones de la cadena de valor de las empresas, asegurando utilidades
econdmicas en el largo plazo y creando beneficios para la sociedad (Rubiales, 2013). Y

Kramer y Porter lo plantean de la siguiente forma:

“El Valor Compartido tiene la llave para abrir la proxima oleada de innovacion y
crecimiento para las empresas. También reconectara el éxito de la empresa con el

de la comunidad de maneras no percibidas durante la era de los enfoques estrechos
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de la gestion, del pensamiento cortoplacista y de las crecientes separaciones entre

los diversos estamentos de la sociedad” (Porter & Kramer, 2011)

De esta forma, la generacion de Valor Compartido implica mayores y méas profundos
cambios en los paradigmas del manejo del modelo de negocio, hacia uno que realmente
contemple un propdsito social y ambiental ligado al éxito economico lejano a la caridad o
cuidado de la reputacién empresarial. Aunque se admite que no se puede pretender que
todos los problemas de la sociedad sean resueltos con las soluciones de Valor Compartido,
es importante entender que a pesar de que tradicionalmente la renovacion social, ambiental
y econdmica era exclusivamente atribuido a los gobiernos y a las ONG, la creacion de
Valor Compartido supone una verdadera revolucion al fomentar que las corporaciones
hagan uso de sus habilidades, recursos y capacidad de gestion “para liderar el progreso
social de maneras rara vez igualadas por las organizaciones sectoriales y gubernamentales

mejor intencionadas” (Rubiales, 2013)

En este contexto, la Responsabilidad Social Empresarial con enfoque de Valor Compartido
y la Co-Creacion De Valor son la fuente para lograr una ventaja competitiva y generar
valor a la empresa y a sus partes interesadas. Mas alla de eso es lograr un sistema de red
multisectorial en donde se incluya a todas las partes interesadas de forma sinérgica e

integral.
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ESTUDIOS DE INVESTIGACION Y ANALISIS DE DATOS

3. Modelo de Co- Creacién de Valor y Valor Compartido en el sector turismo
3.1. Co Creacion de Valor en el sector turismo: del discurso a la préctica

El turismo se ubica en el sector de servicios siendo considerado a nivel mundial como un
sector de relevancia por su participacién en el desarrollo de la economia y sus
implicaciones a nivel social, ambiental y cultural. Este sector de la economia tiene unas
particularidades que lo establece en un mercado de intangibles. En la economia de la
experiencia se plantea que todos aquellos sectores que ofrecen servicios estan en constante

busqueda de nuevas maneras de distinguirse y de captar la atencion del cliente.

Como se mencioné anteriormente, y como lo refuerza Esther Binkhorst, quien ha
impulsado desde su tesis doctoral diversos trabajos de investigacion en la linea de Co-
Creacion como experiencias en el turismo y siendo fundadora de Co-Creations: “Las
innovaciones basadas exclusivamente en el producto y en la compafiia estan siendo
sustituidas por lo que se ha pasado a denominar la experiencia de co-creacion, un nuevo

enfoque que se presenta como un nuevo valor y como el futuro de la innovacion”

(Binkhorst, 2008)

En este mismo sentido, Binkhorst plantea que el turismo en la economia de la experiencia’
juega un rol importante por cuanto es el sector que ademas de ser una importante fuente de
ingresos, desempefia un papel clave en la calidad de vida de las personas, ya que es durante
el tiempo de ocio cuando la gente expresa la necesidad de buscar experiencias cada vez

mas Unicas que reflejen sus propias historias personales (Binkhorst, 2008).

® Economia de la experiencia, término acufiado por Pine y Gilmore en 1999 autores que establecieron el concepto debido
a la principal caracteristica de la economia actual, la abundancia, los proveedores de productos y servicios se encuentran
ante la dificultad de saber como distinguirse. Segiin Pine y Gilmore en su obra “The Experience Economy” 1999, la
solucidn radica en vender experiencias (Pine & Gilmore, 2003).
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Binkhorst ha planteado la perspectiva acertada de concebir “el turismo como una red
integral que facilita la inclusion de todo aquello relacionado con la co-creacion de
experiencias en turismo, dandole un papel primordial al ser humano” (Binkhorst, 2008).
Este punto es de suma importancia, ya que al concebir el turismo como un campo integral
de experiencias, interviene ineludiblemente, todo lo relacionado al ser humano, en cuanto a
su esencia con sus valores, emociones, intereses, expectativas y suefios, convirtiéndose en
la fuente de valor mas sustancial para la integracion de experiencias con lo que ofrece el

mercado.

Por lo tanto, generar una experiencia, en un primer nivel, logra un acercamiento en el
contexto social del ser humano y un recuerdo o una experiencia memorable. Sin embargo,
existen diferentes autores que han establecido que los consumidores suelen ser cautelosos
ante la creacién de experiencias prefabricadas consideradas demasiado comerciales,
artificiales o superficiales, no siempre adecuadas para atraer a los clientes hoy en dia
(Boswijk et alt., cit. por Binkhorst, 2006). Al contrario plantean que “los consumidores
actuales buscan experiencias auténticas, enmarcadas en un contexto y que ofrezcan un
equilibrio entre el control por parte del que ofrece la experiencia y la libertad de la

actividad, con una gran dosis de espontaneidad y expresion personal” (Binkhorst, 2008).

Esta expresion personal se enmarca en la experiencia que forma parte de la vida de las
personas, en un profundo sentido de crecimiento y desarrollo personal. Algunos autores
hacen referencia al concepto de creatividad para explicar la razon por la cual el consumo
esta cada vez mas impulsado por la necesidad de desarrollo personal (Richards & Wilson
cit. por Binkhorst, 2008), y explican que esta necesidad o como lo denomina Giddens la
construccion o la narrativa de uno mismo, es cuando los consumidores deberian ser
observados como seres humanos, y descubrir en esas necesidades humanas profundas, su

forma de actuar, su contexto y a lo que se le da valor (Binkhorst, 2008).

El turismo, sin duda, es una fuente de experiencias; sin embargo, son las experiencias
auténticas las que se profundizan, son memorables y valiosas. En este sentido, algunos
autores plantean que la cultura se ha convertido en una fuente importante para exhibir qué
es lo que hace que una cultura sea Unica, sin hacer de ésta un producto nada mas. En
muchos casos, la no autenticidad, ha obligado a buscar alternativas que permitan huir de
esa reproduccion “en serie” de la cultura (Richards & Wilson cit. por Binkhorst, 2006) vy al

contrario impulsar el valor de la cultura, la cosmovisién de la comunidad y el entorno
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natural es lo que converge en una auténtica experiencia en el turismo. De este modo,
Binkhorst afirma que ofrecer un producto turistico semejante a otro de diferente destino
dificilmente podrd emocionar a las personas sin ofrecer una experiencia de valor. Y alude
que varios autores plantean que hoy en dia el viajante tiene acceso a cualquier cosa que
desee y estd en permanente blsqueda de satisfacer necesidades psicologicas como son la
inspiracion, la autenticidad, el sentimiento de pertenencia a una comunidad, a unos valores

y a un significado valioso (Nijs & Peters cit. por Binkhorst, 2002)

Asi pues, se observo que las experiencias de primera generacion de los afios 90, se
caracterizaban por el ocio y entretenimiento prefabricado; Binkhorst plantea que las
experiencias de segunda generacion se basan en la Co-Creacion De Valor y parten del
individuo como punto de central (Binkhorst, 2008).

A pesar de que hay esfuerzos por conocer los gustos y necesidades del cliente, que se
acercan a la innovacion de la experiencia; concepto definido por Prahalad y Ramaswamy,
son muy pocas empresas que han adaptado completamente la idea de la experiencia y una
perspectiva de la innovacién basada en la misma. Esto sucede debido a que en un primer
momento se debe conocer al individuo y acercarse lo méximo posible al mundo del ser
humano, que puede realizarse por medio de estudios con el fin de identificar y entender sus
necesidades mas latentes. Posteriormente, este acercamiento sirve de base para la co-
creacion de innovaciones con el cliente (Binkhorst, 2008). Esta co-creacion consiste en
construir experiencias dirigidas a los valores personales, sociales y culturales que guarda el
propio individuo (Boswijk cit. por Binkhorst, 2008) y que no solo entiende sus gustos sino

gue buscan soluciones para sus clientes y profundiza en la experiencia al co-crear.

En este sentido, otros autores reafirman que a los individuos se les estudia en sus contextos
cotidianos con el fin de conocer cudl es la conexion de ellos mismos y de sus necesidades
con las comunidades y los grupos en los que viven. Se les considera plenos participantes en

el proceso de innovacion y no sujetos pasivos (Bueno & Rameckers, 2003)

A continuacion se tratara la naturaleza del turismo como una fuente natural de creacion de

valor y experiencias de co-creacion.
3.1.1. La naturaleza del turismo como fuente de valor

Contextualizar al turismo como fuente natural en la experiencia de co-creacion con el

individuo parece ser evidente. Sin embargo, Esther Binkhorst menciona que a pesar de la
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claridad de que el turismo es una fuente inagotable de experiencias, en el contexto actual
no se ha vislumbrado el fenémeno de la co-creacidn con aplicacion en el turismo, ya que
no se ha mencionado practicas en este sector. En general, establece que en su mayoria el
turismo ante el reto de idear experiencias que correspondan a las necesidades latentes del
individuo es muy precario, las organizaciones y actores relacionados al sector siguen
dependiendo en gran medida en la empresa, en copiar buenas practicas o en crear
condiciones relacionadas con un contexto espacial y temporal. Y rara vez se incluye al
turista en el proceso de creacion de experiencias relacionadas con el propio turismo y la

co-creacion con turistas.

Sin embargo, un punto clave que Binkhorst menciona es que el cambio de la estructura
temporal del individuo cuando viaja fuera de su contexto normal, le permite adentrarse y
crear su propia experiencia. En este sentido, recalca que se existe una gran diferencia entre
individuos en sus preferencias por las similitudes o las diferencias de sus contextos
habituales de residencia. Ademas, explica que las personas pueden variar sus preferencias
tanto por un turismo activo o pasivo como por un turismo de inmersion o de absorcion
(Binkhorst, 2008).

Pine y Gilmore en un intento por agrupar el caracter de las experiencias han dividido las
preferencias en cuatro grupos relacionados con las experiencias en: entretenimiento,
educativas, de escapada 0 de estética. Segun diversos autores, las experiencias se
diferencian de los productos o servicios en el hecho de estar disefiadas con el objetivo de
implicar emocionalmente a los clientes. Las experiencias ocurren como consecuencia de
confrontar, experimentar, o recrear situaciones que transforman al sujeto. De esta manera,
las empresas aumentan el valor de un producto o servicio al afiadir una experiencia
memorable a las funcionalidades o atributos ofrecidos (Freund de Klumbis, 2006). Por lo
tanto, Daniela Freund en un articulo cientifico del centro de ensefianza universitaria
denominado como Turismo Sant Ignasi de la Universidad Ramoén Llull, redne el
planteamiento de que las experiencias se disefian desde dos dimensiones conceptuales: el
grado de participacion de los turistas (activo a pasivo) y el grado de implicacion en la
experiencia (inmersion o absorcion) (Freund de Klumbis, 2006).

Por consiguiente, explica Freund que las experiencias proporcionan valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, relacionales y de comportamiento, que complementan a los

meramente funcionales. Ademas, manifiesta que pese a que los clientes se implican
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frecuentemente en elecciones racionales, la mayoria de las veces sus actos son
consecuencia de decisiones emocionales, y enfatiza que en el sector turistico el

componente emocional cobra ain mayor relevancia (Freund de Klumbis, 2006).

Richards y Raymond plantearon que “el deseo de consumir mas turismo y mas tiempo de
ocio refleja el cambio de perspectiva sobre el consumo, que se aleja de bienes materiales y
se acerca mas a servicios y experiencias, lo que viene a decir que la calidad de vida se
mide cada vez mas teniendo en cuenta el acceso a tales experiencias” (Richards &
Raymond cit. por Binkhorst, 2008). Lo que confirma que las perspectivas de los
consumidores se guian en una gran parte por lo emocional y las experiencias auténticas que

les ofrezcan mayor valor.

Binkhorst enfatiza en la co-creacion como una fuente de valor en el sector de turismo al
establecerlo asi: “las experiencias innovadoras en cuanto al turismo se co-Crean,
incluyendo a socios 0 marcas que no han estado tradicionalmente asociadas al sector del
turismo. Estas tendencias ilustran la necesidad de cambiar de perspectiva en lo que al
turismo se refiere” (Binkhorst, 2008) que evidencia la necesidad de cambiar la perspectiva

de lo que genera valor para cada uno de los grupos de interés o stakeholders.
3.1.2. Turismo de experiencia enfocado en la Co-Creacion de Valor.

En definitiva lo que ya afirmaba Poon en 1993 que el nuevo turista quiere encargarse de
su propio viaje, es un hecho que se ha constatado cada vez méas en las personas que se
encargan y gestionan sus propios viajes. EI mayor acceso a la informacion (a través de
Internet), el poder de decisién y comunicacion en las nuevas comunidades de turismo
virtuales, como TripAdvisor, o Viajesostenible, en donde las experiencias de viaje se
evallan y se intercambian entre mismos usuarios y usuarios y proveedores, han permitido
como plantea Binkhorst “un lugar en el que todo el mundo puede contribuir para que todos

puedan beneficiarse mutuamente” (Binkhorst, 2008).

En el desarrollo de la actividad turistica, el ser humano esta siempre en relacion con su
contexto espacial, lo que implica una nueva perspectiva sobre el turismo. Esto significaria
la no separacion de los conceptos oferta y demanda, empresa y cliente, turista y huésped o
los espacios para el turismo y otros espacios (Binkhorst, 2008). Es decir, que tomar en
cuenta al cliente y grupos de interés a la par con la empresa, es una parte fundamental de la

Co-Creacion de Valor en el turismo.
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En definitiva, el cambio de paradigma sobre la generacion de valor a la Co-Creacién de
Valor en el turismo es cambiar la perspectiva hacia el concepto de turismo como una red
que engloba a todas las partes involucradas en proporcionar contextos de experiencias y en
la que todos los actores operan desde diferentes contextos espaciales y temporales
(Binkhorst, 2008). Por lo tanto, todos los actores involucrados forman parte de la red de
experiencias en el turismo, siendo una red bastante amplia. Las fronteras entre sectores son
cada vez mas difusas puesto que el turismo ha congeniado con el arte, la cultura, el
deporte, el ocio, el estudio, el tiempo libre, el trabajo, todas éstas como parte de distintas

experiencias que forman parte del turismo.

El fendmeno del turismo como se ha mencionado anteriormente, ha tenido una gran
expansion e incesante crecimiento. El andlisis planteado en la importancia de la
sostenibilidad en el turismo es un factor clave y critico de andlisis para su desarrollo. Sin
embargo, hay un punto importante que tomar en cuenta, y es el planteado por Binkhorst,
que indica que para comprender el fendmeno del turismo y desarrollar un turismo
sostenible hay que buscar dentro de cada ser humano, concretamente en la interaccion de
éste con el contexto de la experiencia, para lograr resultados mas efectivos. Cada persona
puede llegar a convertirse en turista o establecer algun tipo de contacto con el turismo en
algunos de sus contextos de la experiencia. Sobre todo enfatiza en que este planteamiento
para el turismo requeriré la atencion en el ser humano y no en el turista, ya que la mayoria
de personas pasan mucho tiempo siendo simplemente personas y no turistas. Ademas
explica que es cuando uno no es turista el momento en el que se forman las condiciones

para expresarse uno mismo como turista (Binkhorst, 2008).

Por lo tanto, es precisamente en su contexto diario, en el que no es turista, cuando se toman
las decisiones sobre las vacaciones futuras y su interés por conocer un lugar o realizar un
viaje de cierto modo. En este sentido, el turismo innovador, debe explorar a sus clientes
como seres humanos. Es decir, acercarse a los contextos de la experiencia que rodean
directamente al individuo, en cuanto a su contexto laboral, académico, asi como, en el
hogar y sus vinculos relacionales, deben ser profundizados y analizados. Sin embargo, las
empresas suelen hacer hincapié simplemente en el contexto relacionando el turismo y el

ocio, mas no con el contexto del individuo como ser humano.

En este contexto, Binkhorst, expone un modelo de la red de experiencias en turismo que

cada ser humano posee tomando en cuenta el contexto del individuo que esta en constante
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cambio y lo plantea de la siguiente forma: la primera red de experiencias desde el ambiente
familiar, donde pasa la mayoria del tiempo y en el que se concentran muchas de las
experiencias sociales mas memorables; el ambiente laboral o en la escuela en donde pasa
parte de su tiempo; el ambiente social con las diferentes redes en las que los individuos se
relacionan sirven de guia e influencia (Ver Figura 1a) y en este contexto la necesidad de un
turismo de experiencia puede nacer en un momento concreto, haciendo que la red del
individuo cambie (Binkhorst, 2008).

Este cambio se establece cuando el individuo se relaciona y recurre a otras fuentes de
informacidn, tanto en medios tradicionales como no tradicionales que puedan proporcionar
informacion sobre el destino (por ejemplo: el contacto con amigos que hablen sobre su
experiencia en el lugar o comunidades virtuales, redes sociales, catalogos etc.) (Ver Figura
1b) para cumplir con el deseo y la necesidad de viajar cambiando ahora el contexto del
individuo de su experiencia. Es entonces cuando se toma la decision de viajar que se
abandona el contexto de la experiencia en el lugar habitual y la red de experiencias en

turismo cambia cuando se encuentra fuera del hogar (Ver Figura 1c) (Binkhorst, 2008).
Figural a.

Experience network, en el campo del turismo y en el contexto del hogar

rte
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en destino

alojamiento

© Binkhorst 2005. Modelo orientativo. S __ -7

Fuente: Esther Binkhorst, Turismo de Co-Creacion, valor afiadido en escenarios turisticos, Co-Creations, the way to
transformations, S.L., 2005.
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Figura 1b

Experience network, en el campo del turismo y durante el proceso de toma de
decisiones del viaje

habitantes

transporte
terrestre
en destino

ais
de dpestino

. amigos que
’ han estado

El
ser humano
en el proceso
de toma de
decisiones sobre

\\ su viaje \
Y
Ay
N
~

~ .
S agencias
~ de viajes

RS - libros ]

~ . y revistas

© Binkhorst 2005. Modelo orientativo. -
Fuente: Esther Binkhorst, Turismo de Co-Creacion, valor afiadido en escenarios turisticos, Co-Creations, the way to

transformations, S.L., 2005.

Figura 1c

Experience network, en el campo del turismo fuera del entorno del hogar
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Fuente: Esther Binkhorst, Turismo de Co-Creacion, valor afiadido en escenarios turisticos, Co-Creations, the way to
transformations, S.L., 2005.
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En consecuencia, lo que demuestra Binkhorst en su modelo de red de experiencias es que
cada persona esté rodeada de una red en turismo compuesta por todas las partes, personas y
elementos, involucradas en sus experiencias, ya sean reales, virtuales o incluso en suefios.
Dicha red sitta al ser humano en el punto central de todo y enfatiza en recordar que no es
el turista, sino al ser humano. De esta forma, destaca que la consideracion del turista como
un ser humano que se desplaza a diferentes contextos permite conocer de cerca sus valores
y necesidades latentes. Asi, plantea que esta nocion permite a las empresas ampliar su
perspectiva del cliente, pasando de considerarlo turista a la persona que hay tras el turista
(Binkhorst, 2008).

Como fuente de valor para innovar en el turismo, esta perspectiva ofrece informacion sobre
la vida que lleva cuando no es cliente de la empresa, una gran fuente de informacion para
conocer las experiencias en turismo que el cliente desea, al igual que para realizar la

estrategia de marketing a partir de la Co-Creacién de Valor con el mismo.

3.2. Hacia la Co Creacion en el Turismo Ecolégico Comunitario como la red de

experiencias y las preferencias de los clientes. Analisis de datos de estudios.

La red de experiencias en turismo como se ha mencionado esta conformado por una serie
de elementos, personas, actores involucrados que co-crean con el objetivo de formar
experiencias en el turismo y son parte de todo el proceso de generacién de valor. En la
actualidad, con la modernizacién de los canales de comunicacién y el acceso a la
informacidn, la red de experiencias se ha expandido a otros niveles y los consumidores
tienen mayor participacion, poder y control sobre las experiencias que quieren vivir.
(Binkhorst, 2008).

Existen estudios llevados a cabo por Buhalis y Licata que confirman que Internet ofrece la
oportunidad de que las empresas establezcan vinculos mas estrechos con sus clientes. Esto
enfatiza en la posibilidad de comunicarse con los clientes de una forma mas directa.

Algunos de los entrevistados para dichos estudios afirmaron que:

“Hoy en dia, Internet ofrece un mejor servicio y un mayor elenco de experiencias al
consumidor, ya que la interaccion con las organizaciones relacionadas con el
turismo puede llegar a ser mas significativa. Ademas se establece en el estudio, que

el Internet, la televisién digital integrada (IDTV) y los artilugios de comunicacién
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movil fueron identificados como las tres plataformas digitales mas importantes en

un futuro no muy lejano” (Buhalis & Licata cit. por Binkhorst, 2008).

Entonces entendiendo la dindmica de la experiencia en el turismo la primera cuestion como
plante6 Pollock y Benjamin ya en el 2001 es tomar en cuenta que “a la hora de examinar el
valor fundamental, las empresas con éxito siempre antepondran el cliente y no la propia
empresa, cuando se hacen la pregunta ;Qué puedo hacer para hacer que la vida de mis
clientes sea mejor?” (Pollock & Benjamin cit. por Binkhorst, 2008). De esta forma, para
conocer los intereses de los clientes hay que acercarse al ser humano, sus intereses y su
entorno para contribuir en su crecimiento personal y calidad de vida. Especialmente el
turismo, como motor de experiencias se ha convertido en una parte importante en la

calidad de vida de las personas.

Richards y Raymond en el afio 2000 plantearon un indicio de la participacion de los
consumidores y la generacion de experiencias a traves de la introduccion del concepto de
turismo creativo que se define como “el turismo que ofrece a los visitantes la oportunidad
de desarrollar su potencial creativo mediante la participacion activa en cursos y
experiencias enriquecedoras que son caracteristicas del destino vacacional escogido”
(Richards & Raymond cit. por Binkhorst, 2008).

En este sentido, Daniela Freund, expuso en un articulo acerca de la Co-Creacion de
experiencias turisticas creativas, que investigaciones realizadas en los ultimos afos
indican que hay un incremento en el nimero de turistas que buscan oportunidades para
desarrollar su potencial creativo, participando activamente en experiencias ligadas al
entorno que visitan. Estas tendencias en el turismo sugieren que viajar ha llegado a ser un
medio para la realizacién personal, el aumento de la identidad y la expresion personal. Y,
quizas aun mas importante, plantea que a los viajeros no les alcanza con simplemente estar
alli sino que desean participar, aprender y experimentar el alli que visitan. De esta manera
concluye que disefar y ofrecer experiencias de turismo creativo significa para las empresas
turisticas cambiar el foco. Pasar del qué quiero ofrecer, para posteriormente decidir a quién
y por qué; a identificar el quién y conjuntamente con los turistas co-crear la oferta,
integrando a empresas que ofrezcan servicios complementarios y a las comunidades
locales (Freund de Klumbis, 2006).

74



3.2.1. Analisis de datos: Estudios de preferencias de los consumidores del turismo en el
marco de la sostenibilidad

A continuacion se presentara dos estudios sobre las preferencias de los consumidores: Un
estudio es a través del TripBarometer de TripAdvisor, el mayor sitio web de viajes mas
importante del mundo™®, publicé la investigacion: “La mayor encuesta del mundo sobre
alojamiento y viajeros” (TripAdvisor & StrategyOne, 2012/2013). El otro estudio realizado
por la compafiia Nielsen lider mundial en servicios de investigacion e informacion de
mercados, mediante su estudio “The Global, Socially Conscious Consumer” (Nielsen,
2012). Ambos estudios complementarios, presentan una investigacion sobre las
perspectivas de los consumidores y sus preferencias de viaje y sus intereses en el marco de
la sostenibilidad.

3.2.1.1. Objetivos, Alcance y Resultados del estudio TripBarometer de TripAdvisor

El estudio TripBarometer de TripAdvisor se basa en una investigacion realizada a la
comunidad virtual de TripAdvisor en su calidad del mayor sitio web de viajes del mundo™*
que se ha constituido en una fuente primordial sobre el sector de viajes. El estudio toma en
cuenta dos perspectivas del sector valoradas: turista y operador. El objetivo general de la
investigacion es “proporcionar un andlisis detallado de las tendencias de los viajeros y el
sector del alojamiento en diversos paises y regiones ademas de recoger los
comportamientos y habitos de viaje de los consumidores, asi como los planes y las
expectativas del sector hotelero para el siguiente afio.” (TripAdvisor & StrategyOne, 2013:
4)

El estudio denominado como TripBarometer de TripAdvisor utiliza la metodologia de
investigacion basada en datos obtenidos de una encuesta en linea realizada entre diciembre
de 2012 y enero 2013. El estudio se realiz6 de forma independiente a empresas de
alojamiento y consumidores que buscan y reservan viajes en linea. En la encuesta para el
estudio participaron un total de 35.042 personas de 26 paises y 7 regiones. La muestra se

compone de 15.595 consumidores™® y 19.447 empresas, lo que la convierte en la mayor

10 Comscore. Media Metrix para los sitios web de TripAdvisor en todo el mundo, julio de 2012 (TripAdvisor &
StrategyOne, 2013)

1 Mayor sitio web de viajes del mundo conformada por millones de viajeros y empresas: Comscore. Media Metrix para
los sitios web de TripAdvisor en todo el mundo, julio de 2012. (TripAdvisor & StrategyOne, 2013)

12 5e selecciond a 7226 consumidores para que participasen en la encuesta a través de una encuesta emergente en el sitio
web de TripAdvisor y 8369 fueron seleccionados mediante un panel independiente en linea de una muestra de adultos
externos que planificaron y reservaron sus viajes en linea (TripAdvisor & StrategyOne, 2013)
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encuesta mundial en la que participan proveedores de alojamiento y viajeros (TripAdvisor
& StrategyOne, 2013: 4)

Los resultados generales obtenidos son los siguientes: en cuanto a la inversion en viajes en
el 2013, existe una mayor inversion en viajes por parte de los turistas. ElI 49% previd
aumentar en 2013 el presupuesto destinado a viajes con respecto a 2012. Ademas, los
viajeros de todo el mundo, cuyo gasto medio en alojamiento por noche en el Gltimo viaje
fue de US$117, desean invertir en su experiencia turistica y valoran el establecimiento en

que se alojan.

En el afio 2013, a los consumidores les ha entrado la fiebre por los viajes y casi la mitad de
ellos (49%) preve aumentar el presupuesto destinado a viajes en 2013 con respecto al de
2012. Los consumidores de Africa y Oriente Medio son los que mas tienden a afirmar que
su presupuesto para viajes aumentara este afio (el 76% Yy el 75% respectivamente frente al
49% del total). (Anexo: Presupuesto destinado para viajes 2013)

Por otro lado, la motivacion de viaje, se ha establecido que las personas mayores de 65
afios son mas proclives a hacer viajes culturales (22% con respecto al 16% del total),
mientras que los encuestados mas jovenes tienden mas a viajar en busca de aventura o
actividades (20% con respecto al 13% del total). Sin embargo, el tipo de viaje con 20% de
preferencia es el de playa, seguido por viaje de cultura, ciudad y aventura. (Anexo:

Preferencias de tipo de viaje entre los consumidores)

En cuanto a la planificacién y reserva de viaje, los turistas de Australasia y Europa son los
qgue mas suelen cefiirse a los aspectos esenciales a la hora de planificar y reservar viajes
internacionales (el 46% Yy el 45% respectivamente con respecto al 39% del total), mientras
que los turistas de América del Sur, Oriente Medio y Africa son los mas proclives a tener
todo planificado y reservado (34%, 33% y 32% respectivamente frente al 25% del total).

En lo que respecta a las personalidades al viajar, las personas tienden a dejarse llevar
cuando realizan una escapada a un destino nacional en lo que se refiere a la planificacion y
la reserva del viaje, pero prefieren organizarse mejor cuando se trata de viajes mas largos.
En el caso de una escapada a un destino nacional, casi la mitad afirma cefiirse a lo esencial:
reserva de vuelos, organizacion del transporte y del alojamiento (49%), mientras que una

cuarta parte (26%) solo reserva los vuelos y el resto lo organiza una vez ha llegado a su
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destino. Donde se da la oportunidad de co-crear directamente con la empresa o comunidad
del lugar destino.

Sin embargo, cuando se trata de un viaje méas largo, las personas tienden a realizar una
planificacion mas detallada, de las cuales la mitad reserva la mayoria de los distintos
elementos del viaje antes de la fecha de salida. Esto demuestra que a los viajeros les gusta
formar parte de la creacion de sus propias experiencias y vivencias al planificar su viaje,
dependiendo de su motivacion y con respecto al viaje dentro o fuera de su pais de

residencia (Anexo: Planificacion y personalidades para realizar viajes).

En cuanto a las fuentes de informacion mas populares sobre viajes actualmente son las
plataformas en linea a las que recurrié el 92% de las personas encuestadas cuando planificd
y busco su ultimo viaje. Los sitios web de opiniones sobre viajes son la fuente de
informacion mas popular (69%) seguida de las agencias de viajes en Internet (57%) y los
sitios web de operadores de viajes (56%)™. Menos de una quinta parte (18%) recurri6 a
una agencia de viajes convencional para planificar su Gltimo viaje. Lo cual evidencia la
influencia y la accesibilidad de los consumidores a la informacion que deseen como,
cuando y lo que deseen. (Anexo: Fuentes de informacion utilizadas para planificaciéon de
viajes)

Por otro lado, las comunidades virtuales de opinion son una fuente considerada también
importante, entre los norteamericanos y europeos quienes tendieron a valorar los sitios web
de opiniones de viajes como mas fiables al buscar y planificar su Gltimo viaje (el 36% vy el
34% respectivamente frente al 32% del total). Sin embargo, las referencias de amigos y
familiares siguen siendo fuente importante de influencia con un 43% de preferencia y un
20% de fiabilidad. Lo que refleja que los consumidores acceden a mas informacion,
tomando en cuenta el contexto de influencia, con las opiniones y referencias de conocidos

u amigos.

A continuacion se muestran los datos de fuentes de informacién mas utilizados a la hora de
planificar sus experiencias turisticas y ademas las consideradas mas fiables y Utiles segln

los viajeros encuestados:

13 TripAdvisor hace alusién que en lo que respecta a la muestra de consumidores, hay que tener en cuenta que, al haber
obtenido parte de la muestra directamente del panel TripAdvisor, la influencia de los sitios web de opiniones sobre viajes
en linea puede ser mayor que para la poblacion general. En concreto, en las preguntas acerca de fuentes de informacion
muestran una mayor prevalencia de los sitios web de opiniones sobre viajes en linea entre la muestra de TripAdvisor en
comparacion con la muestra externa (TripAdvisor & StrategyOne, 2013).
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Tabla 1.

Fuentes de Informacidn mas utiles y fiables

Fuentes de informacién | Porcentaje (%) Porcentaje Porcentaje (%)
de utilizacién (%) Maés Util Mas Fiable
para
planificacion de
viajes

Sitios Web con opiniones
sobre viajes (Ej. 69 38 32
Tripadvisor, Holiday
Watchdog, Holiday
Check)

Agencias de viajes
basadas en internet (Ej. 57 19 14
Expedia, Booking.com,
Hoteles.com)

Sitios Web de operadores
de viajes (Ej. vuelos 56 16 17
contratados con la
compafiia aérea,
alojamientos, atracciones)

Amigos y familiares 43 10 20
Revistas y folletos de 30 6 5
viajes

Redes sociales (Ej. 24

Facebook, blogs, foros) 4 2
Agencias de viajes fuera 18 4 7
de Internet

Otros 8 3 3

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

En este contexto, las redes sociales actuales forman parte importante en cuanto a la
basqueda de informacion como al compartir informacién con su entorno. Entre la
utilizacion de plataformas de redes sociales, Facebook es una fuente usada y considerada
por los consumidores de América del Sur como la méas fiable. (Anexo: Fuentes de
informacidn mas utiles y fiables). La Tabla 2 a continuacion establece los datos en cuanto a

utilizacion de las plataformas de redes sociales por los encuestados:
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Tabla 2.

Utilizacion de plataformas de comunicacion: redes sociales

Plataforma de comunicacion Porcentaje (%) de
utilizacion

Facebook 76

Google 40

Twitter 21

Flickr 7

Instagram 7

Myspace 6

Pinterest 6

OrkuT 4

Otras 25

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno
2012/2013

Entre aquellos que usaron las redes sociales para buscar y planificar su ultimo viaje (por
ejemplo, Facebook, blogs y foros), Facebook fue la plataforma de redes sociales mas
utilizada seguida de Google+ y Twitter Los turistas mas jovenes (entre 18 y 24 afios) son
mas proclives que los turistas de mas edad a haber usado Facebook y Twitter que las
personas mayores, que no estan tan relacionadas con el manejo de estas redes sociales, sin
embargo, el porcentaje de personas mayores a 65 afos, casi alcanza la mitad, lo cual no es
bajo. Estos datos configuran la rapidez en la fluidez de la informacion y el poder de los

consumidores de compartir sus experiencias y de esta forma crearlas y vivirlas.

Por otro lado, entre los factores que influyen en la toma de decisiones respecto al
alojamiento se establecié que el precio es un factor de decision importante con el 76%
seguido del lugar a visitar con el 68% vy las atracciones o actividades en la zona con un
35% entre los mas representativos. Sin embargo, tanto los servicios del alojamiento como
las recomendaciones de amigos y familiares son factores relevantes que influyen en la
toma de decision de los consumidores del alojamiento destino (Anexo: Factores que

influyen en la toma de decisiones respecto al alojamiento.
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En cuanto a la influencia de las redes sociales en los planes de viaje se refleja que los
usuarios de las redes sociales que planificaron su Ultimo viaje, las opiniones de otras
personas en este canal les influyeron al planificarlo. Mas de ocho de cada diez (85%)
afirmaron que los comentarios, los videos y las fotografias de otras personas en las redes
sociales influyeron en sus planes. Sin embargo, esta influencia no es un factor
determinante o clave por lo que el 54% del 85% total ha influido ligeramente en los planes

de los encuestados (Anexo: Influencia de las redes sociales en la planificacion de viajes).

Respecto a compartir la experiencia, los encuestados establecieron que al regresar a casa
después de un viaje, estdn deseosos de compartir su experiencia sobre el alojamiento con
los demaés y seis de cada diez personas (58%) recomiendan el establecimiento donde se han
alojado a amigos y familiares. Ademas, la mitad (51%) ha escrito su opinion sobre el
alojamiento en que se ha hospedado y dos quintas partes (41%) han recomendado el
alojamiento a amigos y familiares en linea (Anexo: Opiniones y recomendaciones sobre el
alojamiento). Este punto es de gran importancia ya que demuestra la influencia de las
referencias u opiniones de amigos y familiares que forman parte del entorno del ser

humano e influye en sus decisiones.

Por su parte, casi todas las empresas encuestadas (96%) consideran que las opiniones sobre
viajes en linea son importantes para generar reservas: el 75% afirmd que eran muy
importantes y el 21% sefialé que eran relativamente importantes. Las empresas de
América del Sur son las que mas tienden a pensar que las opiniones de los viajeros son
muy importantes para generar reservas (el 85% frente al 75% del total). Lo que demuestra
que la mayor parte de las empresas estan conscientes de la importancia de tomar en cuenta
la voz del cliente, que es el espacio del didlogo en el proceso de la Co-Creacién de Valor

con el cliente.

Las medidas adoptadas por las empresas tras recibir opiniones positivas en linea, establece
que mas de dos tercios de las empresas (67%) han respondido a ella, en linea o en privado,
y mas de la mitad ha felicitado o premiado al personal (55%). Al contrario, cuando se trata
de opiniones negativas en linea, las empresas también son proactivas como consecuencia.
Casi 8 de cada 10 empresas (78%) han respondido a la opinidn negativa en linea: el 65% lo
ha hecho en linea y el 43% en privado. Mas de 6 de cada 10 empresas (62%) han tratado el
contenido de la opinion negativa con el personal. Un 45% adicional ha invertido en

formacion para el personal como consecuencia de una opinion negativa en linea y el 41%
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ha revisado o cambiado sus procedimientos. Estas medidas adoptadas por las empresas
responden a la necesidad de evaluar el desempefio de la empresa y sobre todo la
importancia de tomar en cuenta las expectativas del cliente para disefiar el modelo de
negocio de la empresa a través de la aplicacion de la estrategia de co-creacion de valor
(Anexo: Medidas adoptadas por las empresas en respuesta a las opiniones positivas o

negativas en linea)

Sin embargo, no es solamente el manejo de los clientes, en cuanto a atender sus
necesidades, gustos o expectativas, adicionalmente se requiere de la aplicacion de un
modelo sostenible sobre la confianza y la transparencia en cuanto a su desempefio en la
sociedad. En este sentido, a continuacion se evidencia la importancia de las préacticas
medioambientales sostenibles en el turismo que los turistas otorgan a la aplicaciéon de
medidas ecologicas por parte de las empresas. Se establece que casi 8 de cada 10
consumidores creen que es importante que los establecimientos apliqguen medidas
ecologicas. Al respecto, los sudamericanos son los consumidores que le dan mayor valor a
los establecimientos que aplican medidas ecoldgicas, el 58% lo considera muy importante
frente al 34% del total (Anexo: Importancia de las medidas ecoldgicas para los
consumidores), lo que evidencia la tendencia de los consumidores hacia empresas que

manejen modelos de negocios sostenibles.

En consonancia con la actitud de los consumidores, la mayoria de las empresas coinciden
en la importancia de desarrollar su actividad de forma ecoldgica (91%). Las empresas de
América del Norte y Ameérica del Sur son las que mas suelen conceder gran importancia a
la aplicacion de medidas ecoldgicas (el 93% en ambos casos). De acuerdo a la importancia
de las medidas ecoldgicas consideradas por las empresas el 57% de las mismas consideran
muy importante la aplicacion de medidas ecoldgicas mientras que tan solo el 2% del total
las considera nada importante. Lo que evidencia la tendencia creciente de las empresas a la
aplicacion de estrategias sostenibles desde el nucleo del modelo de negocios de la empresa.
En este sentido, un dato importante es que el 77% de las empresas no solo que consideran

importante las medidas ecoldgicas sino que ademas lo aplican coherentemente.

Al aplicar medidas ecoldgicas, las empresas realizan su propia contribucién para proteger
al planeta. Sin embargo, es un proceso que esta avanzando, y las iniciativas aplicadas por
las empresas mas habituales son medidas a pequefia escala como el uso de bombillas de

bajo consumo (87%) y los programas de reutilizacion de toallas y sabanas (82%). No
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obstante, solo una minoria cuenta con una certificacion ecoldgica (14%) y solo una cuarta
parte de los establecimientos (25%) se ha construido con materiales de bajo consumo. Lo
que demuestra que aun falta por integrar acciones determinantes y ahondar los esfuerzos

hacia la aplicacion de un modelo de gestion sostenible.

Este es un punto importante, ya que evidencia que las empresas estan conscientes de la
importancia de aplicar medidas ecoldgicas, por lo que deben visualizar que el reto del
sector turistico es el modelo de gestion basado en la Co-Creacién de Valor con sus clientes
teniendo en cuenta lo que les importa para generar experiencias auténticas. Sobre todo,

logrando un modelo a largo plazo de Valor Compartido en la red de stakeholders.

3.2.1.2. Analisis de datos complementarios de las preferencias de ecoturismo de los

consumidores

Otro estudio de TripAdvisor que ha realizado a través de una encuesta especializada en las
preferencias de ecoturismo de los consumidores afiade resultados importantes a
considerarse (TripAdvisor, 2012). Esta encuesta realizada el 29 de abril del 2012, a una
muestra de 700 viajeros de Estados Unidos evidencié la tendencia creciente de la
preferencia de viajes eco-amigables, que esta ganando un importante espacio entre los
miembros de TripAdvisor. De esta manera, el resultado de la encuesta demostro que el
71% de los viajeros establecieron que planean realizar mas elecciones de viaje eco-

amigables en los proximos 12 meses comparado con el 65% del afio anterior.

Entre las decisiones amigables con el medio ambiente se obtuvieron los siguientes

resultados:

e “57% de los viajeros establece que usualmente realizan decisiones de viaje eco-
amigables entre las que se encuentran decisiones del hotel, transporte y fuente de

los alimentos.

e 44% de los viajeros establecié que son mas ambientalmente conscientes en su hogar

que mientras viajan.

e Sin embargo el 47% de los viajeros establecié que son igualmente conscientes

ambientalmente en casa que mientras viajan” (TripAdvisor, 2012).

Por otro lado, los viajeros encuestados establecieron su perspectiva y vision de los hoteles

con esfuerzos eco-amigables. De acuerdo a su perspectiva el 44% cree las declaraciones o
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auto denominaciones de los hoteles de ser ecoldgicos, el 32% raramente lo hace y el 20%
desconoce. Sin embargo, un 41% podria creer la declaracion de ser ecoldgicos o eco-
amigables si lo experimentan o son testigos de primera mano de las practicas ecologicas
expuestas. En tanto que un 24% podrian creer en las practicas ecologicas, si pueden ver
una certificacion que evidencie el manejo ambientalmente ecoldgico del lugar.
Consecuentemente de estos resultados, se establecio que el 60% de los viajeros raramente
se sienten informados sobre la claridad y autenticidad de las practicas eco-amigables y un

13% establece que nunca conocen (TripAdvisor, 2012).

En este sentido se evidencia que las practicas sostenibles y ecoldgicas que las empresas
apliquen deben ser bajo un modelo de gestion integral que comunique y relacione a los
consumidores en el proceso, haciéndolos participes y parte esencial de la red del turismo

ecologico comunitario, creando experiencias de valor sustentables.

En cuanto al presupuesto que estan dispuestos a otorgar a las practicas eco-amigables por
los viajeros, se establecio que el 50% de los viajeros encuestados estan dispuestos a gastar
mas dinero para quedarse en una localidad y hospedaje en un hotel eco-amigable. EI 23%
estaria de acuerdo en pagar hasta US$25 adicional por noche para quedarse en esta
localidad; mientras que el 9% estaria dispuesto a gastar entre US$25 — US$50 extra. En
este sentido, el 65% de los viajeros establecié que el paisaje no afecta el interés en
decisiones de viaje eco-amigables, mientras se transmita el concepto de la experiencia de
valor eco-amigable (TripAdvisor, 2012). Lo que demuestra la demanda de los

consumidores por experiencias auténticas.

El interés de los viajeros por hacer de sus experiencias de viaje y escapadas un enfoque
eco-turistico, se evidencio en el 20% de los encuestados que consideraria un viaje eco-
turistico, aunque el 17% planted que estan poco familiarizados con este tipo de viaje. Por
lo tanto, solamente un 4% aleg6 haber realizado un viaje eco-turistico (TripAdvisor, 2012).
Lo que evidencia la falta de informacién y relacién con los consumidores, ya que es un
mercado que se esta desarrollando pero que este proceso debe realizarse de forma clara,

transparente, sostenida y consecuente con los principios y valores del turismo sostenible.

Entre los planes de los viajeros encuestados, resulto que el 24% ha considerado realizar un
viaje de voluntariado, 16% aleg6 no estar familiarizado con este tipo de viaje y tan solo el
3% si lo ha realizado. En todo caso, cerca del 30% de los viajeros encuestados establecio

que escogeria un destino para realizar un viaje porque es considerado ecoldgico u amigable
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con el medio ambiente. Por Gltimo el estudio establecié que Costa Rica, es el destino eco-
turistico méas popular del mundo para los viajeros interesados en realizar viajes de
ecoturismo (TripAdvisor, 2012). Lo que representa el crecimiento de la participacion de

los paises emergentes como nuevos destinos turisticos mundiales.

En conclusidn, a partir de este estudio complementario, Jenny Rushmore, directora de viaje
responsable de TripAdvisor establecido que “las iniciativas ecologicas son una prioridad
creciente en el enfoque de los negocios de hospitalidad, que estan tratando de reducir su
huella medioambiental” (TripAdvisor, 2012). Y afirmo6 que “esta encuesta mostrod que los
viajeros de TripAdvisor estan interesados en las practicas eco- amigables con el medio
ambiente, y con ansias de més informacion sobre qué planes y politicas ecoldgicas se
realizan actualmente” (TripAdvisor, 2012). Lo que plantea que la tendencia hacia la
conciencia ambiental, social y econdmicamente sostenible y la apreciacién de un turismo
mas sustancial y auténtico despiertan el interés de los consumidores y sus preferencias por
experiencias de valor y representa la incidencia en el cambio de paradigmas en el modelo

de gestion de las empresas.

3.2.1.3. Objetivos, Alcance y Resultados del estudio “The Global Socially Conscious
Consumer” de NIELSEN

El estudio de Nielsen establece la perspectiva actual del consumidor socialmente
consciente, como un nuevo segmento al que los investigadores han sefialado que los
esfuerzos de marketing deben dirigir sus esfuerzos y poner atencion. Para realizarlo se han
cuestionado puntos clave como: “;Quiénes son estos consumidores socialmente
conscientes? ¢Cuales son las causas que son mas importantes para ellos? ;Y cuél es la

mejor manera de alcanzarlos?” (Nielsen, 2012).

El estudio se bas6 en una encuesta compuesta por una muestra de mas de 28.000
encuestados en linea de 56 paises alrededor del mundo. El objetivo del estudio fue proveer
insights de los consumidores para ayudar al mundo de los negocios a entender de mejor
manera la composicion de este segmento, los programas que se alinean fuertemente con
dicho segmento y qué métodos de marketing tendrian mayor efectividad para alcanzar

estos consumidores.

Las preguntas del estudio estaban alineadas a las preferencias de compra de bienes y

servicios de compafiias que implementen programas que retribuyan a la sociedad. Ademas
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de la disposicion de los consumidores a pagar extra por estos servicios. Por consiguiente,
para los propositos de este estudio se definié como consumidores socialmente conscientes
a quienes hayan indicado que estan dispuestos a pagar extra por productos o servicios

involucrados en programas socialmente responsables (Nielsen, 2012).

Los resultados arrojaron que el 66% es decir dos tercios de los consumidores alrededor del
mundo expusieron que prefieren comprar productos o servicios de empresas que han
implementado programas que retribuyan a la sociedad y estan dispuestos a pagar extra por
éstos. Estas preferencias se expanden a otros aspectos como: que el 66% de estos
consumidores prefieren trabajar para estas empresas y un 59% invertir en estas empresas.
Este segmento de consumidores es denominado como Consumidores Socialmente
Conscientes (Nielsen, 2012).

En términos generales las caracteristicas del segmento de los consumidores socialmente
conscientes son jovenes menores a 40 afios de edad, que conforman el 63% del total.
Ademas se establece que el 66% opina que las empresas deben apoyar al medio ambiente.
Y por ultimo, una de las caracteristicas mas definitorias es que estos consumidores estan
dispuestos a pagar mas por productos y servicios socialmente responsables, a partir de un
consumo responsable. Importante entender que el consumo responsable es “el acto de
compra ejecutado por un consumidor en el que busca no sélo la satisfaccion de una
necesidad, sino ser parte activa y virtuosa de los procesos econémicos, medioambientales y
sociales que posibilitan el bien o producto consumido” (Mendoza, 2014: 28) (Anexo:

Caracteristicas de los “Consumidores Socialmente Conscientes”).

Por otro lado, el estudio refleja que no todas las causas son iguales para estos
consumidores. Existe un sinnumero de causas justas que las compafiias pueden apoyar y
contribuir, sin embargo, para que el marketing sea efectivo se requiere de una priorizacion
estratégica. Para maximizar el retorno de inversion (ROI)' de los esfuerzos de marketing,
las compafiias necesitan primeramente identificar cuéles son las causas mas relevantes para
establecer su modelo de negocio alineado a la estrategia de desarrollo sostenible de la red
de sus grupos de interés. Por un lado es importante tomar en cuenta las expectativas de los
consumidores en las empresas en sus estrategias, programas Yy proyectos de

Responsabilidad Social hacia el VValor Compartido. Por otro lado, el establecimiento de

14 El ROI es un método de evaluacién financiera de los resultados de las acciones de marketing en una organizacién de la
efectividad de la inversion en mercadeo. Se utiliza para definir valores financieros tangibles de la participacion de los
planes de medios y su resultado en la variacion del margen o el beneficio de una empresa, un comercio, una marca o un
producto (Digital Mercadeo, 2010)
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estas estrategias debe responder a la pregunta fundamental que plantea ¢Qué causas son

mas importantes para los consumidores socialmente conscientes?

En consecuencia, esta pregunta esta enmarcada en una lista de 18 causas que incluyen los
objetivos del milenio de las Naciones Unidas, y otros aspectos prominentes de la
responsabilidad social corporativa. Los resultados establecen que un 66% de los
consumidores socialmente conscientes identificaron que la sustentabilidad medio
ambiental es la causa que las compafiias deben apoyar y contribuir (Nielsen, 2012) (Anexo:
Porcentaje de los Consumidores Socialmente Conscientes que piensan que las compafiias
deben apoyar a cada causa especifica). Esta preferencia puede constituirse en un
subproducto de los esfuerzos de las compafiias por incluir en su portafolio de productos o
servicios el involucramiento en causas justas hasta llegar a la vinculacién y asociacion de
la empresa con proyectos socialmente responsables y convertirlos en un valor compartido

consistente y a largo plazo.

El estudio de TripAdvisor se complementa con el estudio de Nielsen en cuanto a las
preferencias de los consumidores y lo que buscan para crear sus experiencias en el turismo
y la tendencia de las preferencias de estos consumidores hacia productos y servicios
socialmente responsables, como agregador de valor. Se evidencié que actualmente los
viajeros buscan experiencias auténticas y que ha incrementado su interés por causas de
responsabilidad social y valor compartido con el fin de co—crear sus experiencias de forma
socialmente consciente. El Ecoturismo Comunitario, por lo tanto, constituye una fuente de
valor para desplegar estas preferencias e intereses en experiencias auténticas y de valor.
Asi pues a continuacion se evidencia en el Caso de Estudio en la Reserva Ecoldgica de
Yunguilla, Calacali, siendo el campo de estudio que evidencia los resultados de los

estudios analizados anteriormente.
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APLICACION PRACTICA A UN CASO DE ESTUDIO

4. Proyecto de Turismo Ecolégico Comunitario: Reserva de Yunguilla, Bosque
Nublado, Calacali, Pichincha

4.1. Presentacion del Caso de Estudio

En este capitulo, se establecen los puntos clave de la investigacién realizada en cuanto al
Ecoturismo Comunitario como una alternativa sustentable para las economias locales y una
fuente de valor para todas las partes involucradas. Asimismo, se evidencia la aplicacion del
concepto de Co-Creacion de Valor y Valor Compartido en el caso de estudio escogido.
Como se ha mencionado en capitulos anteriores, mediante los estudios de investigacion
citados y los conceptos establecidos; actualmente, los viajeros buscan experiencias
auténticas, con un incremento en su interés por causas de responsabilidad social y valor
compartido con el fin de co—crear sus experiencias de forma socialmente consciente, que
ha cambiado el modelo de negocio obsoleto actual de las empresas a un modelo de gestion
sustentable a través del Valor Compartido y la Co-Creacién de Valor. EI Ecoturismo
Comunitario, por lo tanto, constituye una fuente de valor para desplegar estas preferencias
e intereses en experiencias auténticas para la generacion de alternativas sustentables hacia
el progreso social, econémico y ambiental. De esta manera, a continuacion se presentara el
caso de estudio en la Reserva Ecoldgica de Yunguilla, Calacali, siendo el campo de
analisis y comprobacion que evidencia los resultados de los estudios analizados y la

investigacion realizada anteriormente.
4.1.1. Zona de estudio: Reserva Yunguilla

La comunidad de Yunguilla esta ubicada en la parroquia de Calacali, en la zona del Bosque
Nublado en el nor-occidente de la provincia de Pichincha. Es una localizacion privilegiada
en un espacio de transicion que se caracteriza por su belleza paisajistica y por su diversidad

natural entre la periferia occidental de la cordillera de los Andes. A sus alrededores existe
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una conexion con las comunidades aledafias, como la Reserva Geobotanica Pululahua, la
experiencia comunitaria de la cooperativa Santa Lucia, la Reserva Maquipucuna, las
piscinas arqueoldgicas de Tulipe que permiten crear experiencias auténticas y el desarrollo
compartido de estas comunidades. Existe un compromiso comunitario de apoyo mutuo a
comunidades aledafias que permite analizar, mejorar y aplicar diferentes modelos de

conservacion y desarrollo comunitario (Yunguilla, 2012).

Yunguilla, es una comunidad mestiza conformada por 50 familias™® que iniciaron su
proceso de organizacion comunitaria y conservacion ambiental en 1995 a través de un
proyecto de desarrollo forestal con el apoyo de organismos internacionales y ONG
nacionales que impulsaron la creacion e implementacion de actividades productivas
sustentables. Desde 1995 hasta 2000, inicid un proceso de capacitacion con el fin de
cambiar la forma de uso de los recursos naturales, asi como el fortalecimiento organizativo
de la comunidad. Los proyectos que se implementaron fueron: huertos organicos, pequefias
fabricas de procesos lacteos, fruta para la elaboracién de mermeladas y el ecoturismo
comunitario (Fundacion Jatin Sacha, 2013). En el afio 2000 ya se ratifica el
empoderamiento de los actores locales en el proceso comunitario con la creacion de la
Corporacion Micro empresarial Yunguilla, que es el ente juridico que posibilita la
organizacion formal de la comunidad y la continuidad del trabajo hacia un sistema de
autogestion comunitaria el cual permitié el desarrollo de actividades productivas
sustentables que fortalecié el desarrollo local y la mejora de la calidad de vida de la
comunidad (Yunguilla, 2012)

A partir de la gestion comunitaria, en el afio 2008 se gestiona recursos a través de un
proyecto con el apoyo de la Fundacion Ecofondo que para el afio 2010 con la ejecucion del
proyecto y su consolidacion permite declarar a Yunguilla como un Area de Conservacion y
Uso Sustentable dentro del sistema de areas protegidas del Distrito Metropolitano de
Quito'®. Esta declaracion constituye una importante estrategia de conservacién ambiental y

de fortalecimiento del modelo de desarrollo local sustentable que incluye actividades

1 De acuerdo a los datos obtenidos del Gltimo registro realizado en el 2007, en Yunguilla habitan 62 familias,
conformadas cada una por 5 miembros en promedio. Las viviendas se encuentran ubicadas de forma disgregada, a lo
largo del camino principal y en los senderos adyacentes a este (Mesias y Oliva, 2004).

16 | egislacion Ambiental Relevante, Ordenanza 213 del Distrito Metropolitano de Quito (Ordenanza Sustitutiva del
Titulo V “Del Medio Ambiente”, Libro Segundo del Coédigo Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito),
CAPITULO VIII: proteccién del patrimonio natural y establecimiento del subsistema de &reas naturales protegidas del
Distrito Metropolitano De Quito. Consulta: http://www.derecho-ambiental.org/Derecho/Legislacion/Ordenanza-213-
Distrito-Metropolitano-Quito-Capitulo-VI11.html
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relacionadas con la conservacién ambiental, sistemas de agroecologia, sistemas de
investigacion cientifica, sistemas de recuperacion y regeneracion paisajistica, control y

vigilancia y el ecoturismo comunitario (Yunguilla, 2012)

Las actividades que se realizan de Ecoturismo Comunitario son variadas y permiten la
creacion de una experiencia auténtica con el entorno natural y cultural de la comunidad.

Asi lo expresa la comunidad:

“Queremos que quienes nos visiten se convenzan de que es posible compartir
directamente con una comunidad como la nuestra y que la seguridad, la honradez y
el respeto se lo puede sentir en esta gran familia llamada Yunguilla”; “Estamos
convencidos de que nuestras costumbres y tradiciones son las que le dan sentido a
todos los proyectos, los que estamos realizando para el beneficio de las futuras

generaciones” (Yunguilla, 2012).
4.1.2. Ecoturismo Comunitario una alternativa de valor en la Reserva Yunguilla

El Ecoturismo Comunitario, se convirtié en una alternativa sustentable econdmica, social y
ambiental, como una respuesta que permite a la comunidad de Yunguilla generar una
alternativa para mejorar los ingresos familiares, recuperar y valorizar su cultura e identidad
y el manejo sostenible de los recursos naturales. En este contexto, los habitantes de la

comunidad concuerdan en lo siguiente:

“Somos un grupo de personas mestizas que se esfuerza todos los dias por sacar
adelante alternativas econémicas, que nos permita mejorar nuestra calidad de vida
sin perder nuestros principios, valores y sobre todo el sentido comunitario. Nos
gusta lo que hacemos porque en el pasado las necesidades nos llevaron a realizar
actividades con fuerte presion sobre el ambiente y sobre nosotros mismos, como la
tala y quema del bosque para elaboracion de carbon. Afortunadamente, como
producto del apoyo de distintas entidades en la actualidad somos una comunidad
organizada” (Yunguilla F. C.-P., 2014).

Lo que ha determinado y demuestra que la actividad eco-turistica, forma parte de
actividades socio-econémicas sustentables de la comunidad, se reflejan en el Plan de

Manejo Ambiental de la reserva de Yunguilla (Fundacién Jatun Sacha, 2013).
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Este Plan de Manejo Ambiental’’ fue disefiado bajo un enfoque multidisciplinario que
considera la situacion actual del &rea dentro de su contexto ambiental, legal, politico, social
y econdmico. Segun la Fundacion Jatun Sacha en su informe sobre la consultoria realizada
del "Levantamiento de Informacion Estratégica para la sostenibilidad financiera del Nodo
Nor-Occidente - Bioregion Choc6 Ecuatoriano - Bajo Procesos de Capacitacion y
Fortalecimiento local”, se explica que la Reserva Yunguilla declarada como Area de
Conservacion y Uso Sustentable, pretende ser un instrumento estratégico, participativo,
adaptativo, ejecutable y evaluable que permita la consecucién de los objetivos planteados.
El proceso de disefio del plan tuvo como eje central el fortalecimiento de capacidades, la
intervencion y empoderamiento de los actores involucrados, quienes conduciran la
ejecucion del mismo de manera efectiva (Fundacion Jatin Sacha, 2013). Por lo tanto, se
conformé el Comité de Gestion del Area de Yunguilla, que elaboré el Plan de Manejo del
area y delegd a la Corporacion de Yunguilla la implementacion de las acciones
identificadas.

Para alcanzar los objetivos de conservacion de los ecosistemas y ofrecer alternativas de uso
sustentable de los recursos que reduzcan las amenazas al entorno natural y promuevan el
desarrollo socio econémico de Yunguilla se ha planteado la ejecucion de los siguientes

programas de manejo sustentable:

e Programa de proteccion, control y vigilancia: Este programa busca la preservacion,
conservacion y proteccién del bosque nublado. Lo que se ha estimado acciones de
vigilancia y proteccion de la zona en donde la comunidad se ha convertido en un
vigilante del bosque, a través del control de la zona de la tala de arboles y produccion
de carbdn.

e Programa de produccién y manejo sustentable de recursos: La comunidad ha
desarrollado productos potenciales a partir del aprovechamiento de sus recursos, en
cuanto a la produccién y manejo sustentable de productos sostenibles como la
mermeladas, manjar de leche, quesos, papel reciclado y la produccién de hortalizas

organicas (Collahuazo & Vinueza, 2010).

7 Plan de Manejo Ambiental: es el instrumento de planificacién que orienta la gestion en un é&rea protegida hacia el
logro de sus objetivos de conservacion, a largo, mediano y corto plazo enmarcada en las realidades naturales,
socioculturales e institucionales y las dindmicas territoriales y macro regionales en las que se encuentra inmersa el area
protegida, por medio de estos se plantea estrategias. De manera detallada, establece las acciones que se requieren para
prevenir, mitigar, controlar, compensar y corregir los posibles efectos o impactos ambientales negativos causados la
intervencion antropocéntrica en el medio natural (Fundacion Jat(n Sacha, 2013).
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Programa de turismo sustentable: El area de conservacion esta integrada por
ecosistemas de gran importancia bioldgica y vulnerabilidad en un alto porcentaje, pero
también con un alto grado de diversidad que le ha permitido desarrollar el programa de
Ecoturismo Comunitario, a través del aprovechamiento de recursos. En un inicio el
programa arrancé con el apoyo de entidades no gubernamentales, la Fundacion de
Maquipucuna que permitio la implementacién del programa con la captacion del
turismo nacional e internacional. El programa de turismo sustentable se basa en la
aplicacion de buenas practicas para la gestion del Turismo Sostenible, tomado de

Rainforest Alliance.

Programa de regeneracion y rehabilitacion: Este programa contempla las acciones
de reforestacion y viveros forestales consideradas como las acciones prioritarias para la
regeneracion y proteccion del bosque nativo y sus especies amenazadas. Las acciones
de reforestacion se han ido desarrollando favorablemente con una recuperacién del
bosque, con el apoyo financiero de United States Agency International Development
(USAID), y el Ministerio de Turismo también se pudo construir el Jardin Botanico que
se encuentra en la Finca Comunitaria Tahuallullo, con el fin de recuperar especies de
flora y especialmente orquideas para su cultivo, reproduccion y comercializacion

futura.

Programa de educacion, capacitacion y sensibilizacion ambiental: La comunidad
cuenta con un proyecto de educacién ambiental dirigido a los nifios de la zona
denominado como La Naturaleza, cuyo fin es la generacion de conciencia ambiental
desde temprana edad, mediante talleres y giras de observacion. Ademas de que entre
los jovenes han formado un grupo de guias naturalistas, encargado de actividades
relacionadas al ecoturismo, como el monitoreo de la vida silvestre y manejo de

visitantes. (Mesias & Oliva cit. por Fundacién Jatin Sacha, 2013).

Programa de gobernanza: Como eje fundamental de la coordinacion, organizacion y
desarrollo de la comunidad, Yunguilla ha definido una entidad integradora por
representantes comunitarios y privados bajo la Corporacion Micro empresarial de la
comunidad, se impulso la creacion del Comité de Gestion como el 6rgano central que
gobierne los procesos de conservacién y desarrollo que sean realizados dentro del area
y de acuerdo al plan de manejo y normativa vigente. Dicha comision es presidida por

su coordinador general, y esta integrada por 7 miembros representantes de las
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siguientes comunidades internas al area y en su zona de influencia: Yunguilla, Niebli,
Cruz Loma, EI Porvenir, El Golan, Corporacion Micro empresarial Yunguilla y por los

propietarios sin residencia permanente (Fundacion Jatin Sacha, 2013).

e Programa de gestion ambiental: El programa de gestion ambiental incluye una
propuesta de zonificacion y normas de uso, que incluye: zona de conservacion, zona de
regeneracion y rehabilitacion, zona de proteccion de quebradas y vertientes, zona de
produccién y manejo sustentables de recursos y zona de uso especial. Para la gestion
ambiental, existe ademas la aplicacion de buenas practicas para el manejo del area y
ademés para la agricultura sostenible, buenas précticas pecuarias, para el manejo y
conservacion de fuentes y cauces de agua, el manejo de desechos sélidos, de residuos
biodegradables (Fundacion Jatin Sacha, 2013).

Entre los programas antes mencionados, el Ecoturismo Comunitario, forma parte del
programa de turismo sustentable como parte de las actividades socio econdmico méas
destacado dentro de la reserva de Yunguilla. Precisamente, el turismo comunitario de
Yunguilla atrae el 60% de consumidores nacionales y el 40% extranjeros (Collahuazo &
Vinueza, 2010) y ha incrementado los ingresos locales reflejados en el mejoramiento de la
calidad de vida de los pobladores; las viviendas poseen una infraestructura mas eficiente, la
practica de la salud preventiva mediante una adecuada alimentacion e higiene son
evidentes (Fundacion Jatin Sacha, 2013) (Anexo: Visita de campo Reserva Yunguilla,

Calacali, Pichincha, Ecuador, enero 2014).

La Corporacion Micro empresarial Yunguilla, opera proyectos de ecoturismo y el
desarrollo de actividades productivas con criterios de sustentabilidad tales como la
agricultura orgénica, artesanias, produccion de mermeladas y quesos, agroforesteria, entre
otros, para el bienestar local. Esta integrada por los mismos pobladores de la comunidad en
equidad de género y edad, quienes son propietarios y administradores de dicha entidad
(Mesias & Oliva, 2004). El proyecto de Ecoturismo Comunitario que surgio en 1997 como
una alternativa de manejo sostenible, derivada de la capacidad administrativa de la zona,
permitio la organizacion comunitaria y su gestion. La administracion de los recursos y la
gestion de los proyectos comunitarios permitieron implementar una infraestructura turistica
complementada con el servicio que ofrece la misma comunidad, que ha contribuido

directamente al mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes.
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A pesar que la mayoria de los pobladores de la zona se dedican a la agricultura y

ganaderia. La comunidad de Yunguilla ha sido considerada como un ejemplo y modelo

sustentable de desarrollo comunitario a traves de la gestion de alternativas sostenibles,

constituyéndose en un caso particular, puesto que la conservacién y sostenibilidad se ha

convertido en la base de su economia y desde hace 12 afios aproximadamente el

ecoturismo es una de las alternativas mas importantes (Collahuazo & Vinueza, 2010). En

la siguiente Tabla se puede apreciar y comparar las principales actividades economicas con

los respectivos ingresos que representan para las familias de la zona.

Tabla 3

Analisis del entorno productivo del sector de Yunguilla

Actividades econdémicas Ingresos mensuales por | Ingresos anuales | Familias
familia / ddlares / dolares
Agricultura 50 600 20
Ganaderia 50 600 30
Empleados fijos en 120 1440 10
empresas de afuera
Turismo - guias 44 528 3
Cocina 32 384 2
Mermeladas 32 384 4
Quesos 72 884 1
Tienda 120 1440 1
Asalariados CMY 100 1200 5
Venta de comidas en 40 480 6
actividades deportivas
Atencion a visitantes 50 600 20
Transporte 40 480 3
TOTAL 750 9020 60

Fuente: Fundacion Jatan Sacha: Proyecto de Sostenibilidad Financiera para el Sistema Nacional de Areas Protegidas,
Reserva de Yunguilla, Agosto, 2013 citado de: (Barrera et alt., 2007)
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Las actividades econdmicas de la poblacion de Yunguilla han tenido una transformacién
desde el inicio del proyecto de &rea de conservacion y uso sustentable. Como demuestra la
Tabla 3 presentada anteriormente el entorno productivo de la comunidad es variado y las
actividades productivas son complementarias, en donde participan todas las familias. Entre
las actividades se encuentran tres grupos: las actividades tradicionales como la agricultura
y ganaderia; las actividades productivas como la produccién de queso, mermeladas, manjar
de leche; y las actividades complementarias como el turismo junto con la atencion a
visitantes y la tienda comunitaria, lo que ha permitido el desarrollo comunitario y

organizado.

El proyecto de la Corporacién Micro empresarial de Yunguilla, se ha ido fortaleciendo
producto de la creciente orientacion de los turistas hacia areas naturales en busqueda de
nuevos estimulos y retos, en su deseo de estar en plena naturaleza, pues es cada dia mas
dificil encontrar esta sensacion en sus paises de origen o lugares de residencia, asi como en
una sensibilidad cada vez mayor acerca de la situacion y los problemas del medio ambiente
(Yunguilla, 2012)

Esto provoco concebir el turismo comunitario como una alternativa sustentable de obtener
nuevas formas de ingresos y reducir los niveles de pobreza en la localidad, con ello se
establecio la importancia de ejercer una adecuada defensa y manejo de sus tierras y
territorios, la revalorizacion cultural, fortalecimiento organizativo, distribucién equitativa
de los beneficios generados junto con la seguridad alimentaria. Tal como lo afirma la

comunidad:

“En las ultimas décadas ha venido cambiando las actividades econémicas a las que
se dedicaba la comunidad como el contrabando de licor y la quema de carbdn que
fue una actividad muy comun y muy perjudicial para nuestro bosque ya que se
talaba indiscriminadamente (...) ademas de la agricultura y ganaderia se han
implementado nuevas actividades como un proyecto novedoso de conservacion y
manejo adecuado de recursos naturales logrando conservar, reforestar y valorar
nuestro bosque y teniendo mucha consciencia y respeto por el mismo, con esto vino
5918

un proyecto que ha cambiado mucho nuestra vida El Turismo Comunitario

(FEPTCE, 2010)

18 Visita de campo a la comunidad de Yunguilla, Calacali, Pichincha, Ecuador, convivencia con familia Collaguazo,
Proafio, fecha de visita: 25 de Enero 2014, se establecié una comunicacion con su forma de vida antes del proyecto de la

94



En un principio del arranque de la operacion de turismo, la Fundacién Maquipucuna
apoyaba a la comunidad de Yunguilla en la promocion del sitio y comercializacion de sus
productos, contactando turistas interesados. En la actualidad, Yunguilla cuenta con su
propia pagina de web, y asisten a ferias y seminarios para difundir informacién importante
de la zona y lograr la captacion del turismo nacional e internacional (Collahuazo &
Vinueza, 2010).

En este sentido, la promocion y difusién del proyecto comunitario de Yunguilla se ha
cimentado en la actitud cordial hacia los turistas y entre los miembros de la comunidad
genera mayores ingresos economicos debido a las recomendaciones por parte de los
visitantes. Los miembros de la comunidad y sus coordinadores aseguran que la transicion a
las alternativas sustentables como el Ecoturismo Comunitario es una fuente de valor para
la comunidad, y expresan que “las experiencias adquiridas como producto de la
convivencia con los extranjeros es gratificante” (Collahuazo y Vinueza, 2010). De esta
manera ha sido un proceso de aprendizaje y desarrollo en el que las condiciones y la

calidad de vida de la comunidad han ido mejorando y fortaleciéndose.

“Al principio no sabiamos sobre el turismo comunitario, hemos venido aprendiendo
y lo venimos practicando por més de 12 afios y nos ha ensefiado muchas cosas:
como la importancia de conservar nuestro bosque y también hay gente que siente
interés por nosotros y nuestras vidas, logrando obtener asi una motivacion personal
y comunitaria dandonos asi la fortaleza de luchar y combatir la pobreza

. . . |
demostrando que si podemos desde las comunidades encontrar el bien vivir”’ S

(FEPTCE, 2010)

En la Finca Comunitaria Tahuallullo, adquirida en 1998 con fondos del Programa de
Pequefias Donaciones de las Naciones Unidas, Rainforest Alliance, ONG y contraparte
comunitaria, se realizan las diferentes alternativas sustentables que promueve la
Corporacién Micro empresarial Yunguilla. La finca perteneciente a la comunidad
comprende 23 hectéreas de superficie, de las cuales el 40% esta4 formado por bosques en
regeneracion natural y el resto por pastizal y areas destinadas al desarrollo de actividades
productivas sustentables (Collahuazo y Vinueza, 2010). Debido a la coordinacion

comunitaria y la gestion eficiente la comunidad se ha ido desarrollando sobre la base de un

Corporacion de Yunguilla hasta la actualidad, que evidencid el mejoramiento de la calidad de vida y las actividades
productivas realizadas.

19 vVisita de campo a la comunidad de Yunguilla, Calacali, Pichincha, Ecuador, convivencia con familia Collaguazo,
Proafio, fecha de visita: 25 de Enero 2014.
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modelo sostenible y con vision a largo plazo, que demuestra la viabilidad de alternativas
sustentables que cumplen los resultados en el ambito social, medioambiental y econémico,

en base a los principios del desarrollo sostenible.
4.1.3. La experiencia eco-turistica comunitaria en la Reserva Yunguilla

La experiencia eco-turistica comunitaria comprende la vivencia de una forma de vida
auténtica que se nutre de una vision del cosmos diferente a otras existentes. Este encuentro
permite al huésped o visitante, experimentar un contacto directo con la naturaleza y, sobre
todo, enriquecerse de una vivencia intercultural en la convivencia cercana con una familia
particular. La experiencia abarca mdltiples actividades entre las que se establecen a

continuacion:
4.1.3.1. Actividades eco-turisticas:

En Yunguilla se puede realizar una variedad de actividades en armonia con su entorno y
acordes con las caracteristicas como zona de conservacion y uso sustentable. Entre las

actividades destacadas se encuentra;

v Observacion de Aves
v" Observacion de la flora y fauna caracteristica del Bosque Nublado
v Caminatas en el area de la comunidad y el Bosque Nublado

En una experiencia auténtica, el turista pasa a disfrutar del entorno natural del bosque
nublado, con sus caracteristicas especificas y Unicas que hacen de Yunguilla una reserva y
un area de uso sustentable. Es la oportunidad para conectarse con la naturaleza y aprender
de las funciones del bosque en el equilibrio de nuestro planeta. Es un contacto directo con

el despertar de la conciencia ambiental y de convivencia con el entorno natural.

La Reserva cuenta con una extensa red de senderos conocido como Mirador El Chochal, y
El sendero de los Culuncos, que atraviesan distintos tipos de ambientes, en donde se
pueden observar las 243 especies de aves y flores (principalmente orquideas) de las cuales
muchas son endémicas y algunas se encuentran amenazadas o en peligro de extincion
(Yunguilla, 2012).

Los senderos son de diferentes dimensiones y grados de dificultad, siendo apropiados para
todos los visitantes. Con la guia de naturalistas especialistas locales, es una visita llena de

aprendizaje y convivencia de historias e informacion valiosa sobre la importancia de la
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conservacion y restauracion de ecosistemas, asi como sobre practicas agroecolégicas de
produccion sostenible que se realizan en la comunidad y son parte de los proyectos
comunitarios que se llevan a cabo. Ademas que el visitante entra en contacto con la
naturaleza, sus paisajes andinos, el entorno natural del bosque nublado y la forma de vida 'y

cosmovision de la comunidad en comunién con su entorno.

La experiencia se hace auténtica en cada paso, en donde el turista puede crear, sentir, vivir
el lugar, hasta agudizar los sentidos probando plantas exdticas y oliendo hierbas aromaticas
de los huertos organicos. El turista ya no es mas el observador lejano, se convierte en el ser
humano que se enriquece y se vuelve parte del entorno, del lugar, del momento (Anexo:
Foto galeria de la vista desde el mirador EI Chochal de la Reserva de Yunguilla y su

entorno).

La observacion de diferentes tipos de especies de plantas y flores propias del Bosque
Nublado constituye una parte de la diversidad de la Reserva de Yunguilla. Como parte del
programa de gestion ambiental la Reserva de Yunguilla, logré la recuperacion de especies
de flora, especialmente orquideas para su cultivo, reproduccion y comercializacion futura,
como parte de la recuperacion de especies propias del Bosque Nublado (Anexo: Foto
galeria de la flora del Bosque Nublado Yunguilla: orquideas y bromelias).

Este programa contempla las acciones de reforestacion y viveros forestales consideradas
como las acciones prioritarias para la regeneracion y proteccion del bosque nativo y sus
especies amenazadas. Las acciones de reforestacion se han ido desarrollando
favorablemente con una recuperacion del bosque, ademas se construy6 el Jardin Botéanico

que se encuentra en la Finca Comunitaria Tahuallullo.
Estas actividades se complementan con actividades recreativas y comunitarias:

v" Educacion Ambiental

v" Participacion en el proceso de elaboracién de productos como: mermeladas, yogurt,
manjar, artesanias, entre otros

v" Participacién del programa de voluntariado

v" Participacion en actividades diarias de la comunidad como crianza y alimentacion
de animales, procesos de agricultura, tareas agropecuarias y en huertos organicos
(Yunguilla, 2012b).
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La participacion en las actividades diarias, inserta al visitante en la cosmovision de la
comunidad y lo invita a trasladarse a ese momento y lugar. Es un intercambio de
informacidn, experiencias, historias, vivencias que permite conocer a profundidad
intereses, valores y emociones distintas entre la comunidad y el ser humano que hay en el
turista, que genera experiencias memorables (Anexo: Foto galeria convivencia en la

comunidad e integracion en las actividades diarias)

La experiencia se nutre de un sinnimero de sensaciones nuevas que se van descubriendo
en cada momento, la sensibilizacion se expande y el aprendizaje de forma ludica y
recreativa sobre la conservacion del ambiente, la importancia del bosque y la diversidad de
su flora y fauna, permite entender y tomar conciencia del entorno, que se transmutan en
una experiencia genuina. A traves de las dindmicas interactivas con el guia y la comunidad
se crea una experiencia vivencial, en donde el turista se convierte en parte de todo, como
ser humano es el protagonista de su experiencia al descubrir, participar, apreciar lo que

ofrece el lugar y su gente.
4.1.3.2. Convivencia Comunitaria

La convivencia comunitaria se fundamenta en la interaccion directa con miembros de las
comunidades, para lo cual un miembro de la familia anfitriona de su alojamiento u otro
guia nativo acompafia en un paseo por el huerto orgdnico de la comunidad, viveros
ecologicos y orquideario, identificando todas las plantas y orquideas que se cultivan alli e

informandoles sobre las propiedades, historias y usos que cada una tiene.

Las actividades que permiten la convivencia se obtiene al momento de la participacion del
turista en actividades cotidianas de las familias de la comunidad, la preparacion de la
comida, trabajo en el campo, actividades recreativas y el recorrido por la comunidad
(Anexo: Foto Galeria, experiencias y convivencia con la familia de la Comunidad

Yunguilla).

Ademas se puede realizar otras actividades tales como: ordefiar vacas, alimentar cerdos y
gallinas, realizar cabalgatas, participar en actividades sociales y deportivas, como
festividades, que permiten un compartir integral y la co-creacion de una experiencia
auténtica para quien lo esta viviendo (Anexo: Entrevista “Viviendo la experiencia eco-

turistica comunitaria en la comunidad de Yunguilla: Familia Collaguazo-Proafo”).
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4.1.3.3. Alojamientos Comunitarios

Esta actividad ayuda a que los visitantes conozcan un poco mas de las costumbres de los
habitantes de la zona rural. Los alojamientos son cdémodos, cada uno cuenta con la
capacidad maxima de tres personas, un bafio privado con agua caliente, dependiendo de las
instalaciones de la casa familiar o a su vez en la Finca Comunitaria Tahuallullo
(Yunguilla, 2012b). La comunidad estd dispuesta a abrir sus puertas para adentrar a los
visitantes en la cosmovision de la comunidad y su forma de ver la vida compartir
costumbres y tradiciones en el marco del desarrollo, la sostenibilidad y el mejoramiento de
la calidad de vida de sus habitantes (Anexo: Foto galeria de alojamiento comunitario de la

Comunidad de Yunguilla)

“Creemos en nuestras capacidades y habilidades, sobre todo en el trabajo
comunitario, ya que nos permite mejorar nuestra calidad de vida. Queremos que
quienes nos visiten se convenzan de que es posible compartir directamente con una
comunidad como la nuestra y que la seguridad, la honradez y el respeto se lo puede

sentir en esta gran familia llamada Yunguilla” (Yunguilla, 2012b)
4.1.3.4. Alimentacion

Se ponen a disposicion comidas tipicas de la zona. Muchos de los alimentos utilizados son
totalmente organicos y son servidos en las casas de los comuneros. El alimento se puede
servir dentro de las casas de la comunidad si es una convivencia con la misma o al
hospedarse en la Finca Comunitaria Tahuallullo, existe una persona encargada de realizar

la comida que se establece en otras tarifas de grupos grandes.

Lo esencial de la alimentacion es que es un deleite de uno de los sentidos del ser humano,
que le permite disfrutar de una variedad de sabores, texturas y olores, que al conocer de
dénde vienen los alimentos asi como cuéles son las caracteristicas y bondades de los
mismos, este sentido se enriquece. Al ser los productos frescos y organicos, en su mayoria
extraidos del huerto organico y sistemas de produccion sostenibles de la Reserva con el
apoyo de las iniciativas de produccién local de la zona, su valor es mayor (Anexo: Foto

Galeria, Alimentacién y productos de la Comunidad de Yunguilla).
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Ademas el compromiso, la cooperacion y la solidaridad se reflejan en las actividades
comunitarias vinculadas donde se realiza tours y caminatas en conjunto con otros
proyectos comunitarios de las comunidades aledafias como volcan Pululahua, Reserva

Maquipucuna, Reserva de Santa Lucia (Yunguilla, 2012b).

En este sentido, en la conformacion de una red conjunta de proyectos comunitarios, se
busca que la gestion de las reservas ecoldgicas particulares y comunitarias afiancen un
enfoque de conservacién y manejo sostenible del patrimonio natural, cultural y del
mejoramiento de la calidad ambiental, que incluye el apoyo en el desarrollo de actividades
productivas ambientalmente sostenibles y el fortalecimiento de las capacidades locales
para la gestion de dichas reservas de conservacion y uso sustentable (Collahuazo &
Vinueza, 2010).

4.1.4. Andlisis del Caso: Ecoturismo: Reserva de Yunguilla una fuente inagotable de

valor

En definitiva, el Ecoturismo Comunitario administrado desde la Idgica comunitaria
sustentada en los principios de solidaridad, redistribucion equitativa de sus ingresos V el
bien vivir, demuestra que con un eficiente modelo de gestién, se puede incrementar el
namero de visitantes y es una alternativa sustentable para el mejoramiento de la calidad de

vida de las comunidades locales.

Ademas representa una fuente de valor potencial para todas las partes involucradas, los
puntos a resaltar a partir de la investigacion realizada aplicado al caso de estudio, en la
Reserva de Yunguilla, es que en definitiva el turismo en la economia de la experiencia®
juega un rol importante por cuanto es el sector que ademas de ser una considerable fuente
de ingresos, desempefia un papel clave en la calidad de vida de las personas, ya que es
durante el tiempo de ocio cuando la gente expresa esa necesidad de buscar experiencias
cada vez mas unicas que reflejen sus propias historias personales como lo explico
Binkhorst, y en la comunidad de Yunguilla el turista se convierte en parte del entorno,

historia y la cosmovision de la comunidad.

Por lo tanto, el caso de estudio refleja que el turismo se debe concebir como una red

integral, en donde todas las partes interesadas conforman una parte importante para el

2 Economia de la experiencia, término acufiado por Pine y Gilmore en 1999 autores que establecieron el concepto debido
a la principal caracteristica de la economia actual, la abundancia, los proveedores de productos y servicios se encuentran
ante la dificultad de saber como distinguirse. Seglin Pine y Gilmore en su obra The Experience Economy 1999, la
solucidn radica en vender experiencias (Pine & Gilmore, 1999).
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desarrollo del modelo de gestion sostenible, como fue el caso de la Corporacién Micro
empresarial de Yunguilla, que acertadamente manejo las relaciones en su cadena de valor y
con sus grupos de interés, estableciendo un modelo de gestion de éxito en continua
evolucion. Por lo que los planes de la Reserva son a largo plazo al establecer sus relaciones

de forma transparente dentro y fuera de la Corporacién de Yunguilla y como comunidad.

En adelante el modelo de gestion debe plantear concreta y correctamente su vision y razon
de ser con una perspectiva sostenible y a largo plazo tanto en su relacion con el sector
privado (tomando en cuenta que las empresas son cada vez mas exigidas a ser socialmente
responsables y crear valor compartido), con el sector publico en el aprovechamiento de las
relaciones con el gobierno en cuanto a apoyo técnico, financiero, legal, etc. y de la misma
manera con las organizaciones no gubernamentales. Asi como co-crear valor con sus

clientes/turistas.

Definitivamente, el Ecoturismo Comunitario demuestra ser un campo integral de
experiencias en donde se puede co-crear valor hacia delante de la cadena con el
consumidor/turista y hacia atrds de la cadena a través del Valor Compartido con los

distintos grupos de interés.

En el contexto de la Co-Creacion de Valor que consiste en construir experiencias dirigidas
a los valores personales, sociales y culturales que guarda el propio individuo y que no solo
entiende sus gustos sino que buscan soluciones para sus clientes y profundiza en la
experiencia al co-crear, la comunidad de Yunguilla representa ese espacio de aplicabilidad
del Ecoturismo Comunitario como fuente de valor para el desarrollo tanto de la
comunidad, como el cumplimiento de los objetivos del turismo sostenible en el Ecuador.
Ademas de que representa la oportunidad para las empresas de cumplir sus propositos de
Responsabilidad Social Empresarial y de los turistas a partir de la generacion de
experiencias auténticas y valorables. Por lo tanto, en un primer nivel lograr un
acercamiento en el contexto social del ser humano para lograr generar una experiencia
memorable, permite llegar al consumidor directamente y al mismo tiempo integrarlo en el

proceso de Co-Creacion de Valor.

En este sentido, entender que el consumidor actual es cada vez mas exigente y
participativo en la construccion de sus experiencias, es importante que observarlos como
seres humanos y no como individuos aislados, con el fin de descubrir en esas necesidades

humanas profundas, su forma de actuar, su contexto y a lo que se le da valor para poder
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captar y aplicar efectivamente sus expectativas en el modelo de gestion de la organizacion.
En el caso de Yunguilla, se observo que el modelo de desarrollo que han aplicado hasta la
actualidad es un éxito, ya que han demostrado que la integracion de los grupos de interés
en sus estrategias de desarrollo ha permitido construir el modelo de gestion en el marco de
la sostenibilidad. Sin embargo, se evidencio la falta de integracion con el sector privado de

una forma mas efectiva.

No obstante, es importante resaltar que el acercamiento con los turistas/consumidores
socialmente conscientes quienes estan en permanente busqueda de satisfacer necesidades
mas profundas como son la inspiracion, la autenticidad, el sentimiento de pertenencia a una
comunidad, a unos valores y a un significado valioso, ha impulsado el desarrollo de
proyectos comunitarios como la Corporacion de Yunguilla, que han creido en el proyecto y

en sus capacidades, recursos naturales y culturales que la comunidad puede ofrecer.

Asi pues, mientras las experiencias de primera generacion de los afios 90, se
caracterizaban por el ocio y entretenimiento prefabricado; las experiencias de segunda
generacion se basan en la Co-Creacion de Valor y parten del individuo como punto de
partida con la creacion de experiencias auténticas. Esta co-creacion es fundamental para el
desarrollo del ecoturismo consciente y responsable, puesto que se demostré que la
educacion ambiental, la integracion del visitante con la naturaleza y la convivencia con las
comunidades permite entender profundamente la realidad y la cosmovision del lugar
destino visitado con el fin de valorarlo realmente. Lo que representa en beneficios para la
comunidad puesto que los visitantes valoran su experiencia y estan dispuestos a gastar mas
en estos productos y servicios inmersos en la sostenibilidad que constituye el desarrollo de
alternativas sustentables a largo plazo, convirtiéndose asi en una fuente inagotable de
proyectos para las empresas que quieren cumplir con sus propdsitos de Responsabilidad
Social.

De esta forma, al tomar en cuenta que las experiencias ocurren como consecuencia de
confrontar, experimentar, o recrear situaciones que transforman al sujeto, es que las
empresas aumentan el valor de un producto o servicio al afadir una experiencia
memorable a las funcionalidades o atributos que ofrecen y al apoyar proyectos de
Ecoturismo Comunitario, se vuelven parte de los interés de los consumidores de una forma

mas dindmica y enérgica.
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El punto clave es manejar las experiencias desde dos dimensiones conceptuales: el grado
de participacion de los turistas (activo a pasivo) y el grado de implicacion en la experiencia
(inmersion o absorcion). En este sentido, las personas pueden variar sus preferencias tanto
por un turismo activo o pasivo como por un turismo de inmersion o de absorcion que es lo
que permite establecer la estrategia de valor a través del anlisis de las preferencias, gustos,
intereses de los consumidores en el proceso de Co-Creacion de Valor. En este sentido,
Yunguilla tiene definido una estrategia de aumentar valor de su producto eco-turistico a
través del turismo activo en el que hace que los turistas sean parte esencial de la
experiencia y desde ahi logren adentrarse en la importancia de la preservacion y
conservacion del bosque nublado, la vivencia de la vida de campo y el compartir

experiencias y cosmovision con sus visitantes.

Por lo tanto, en definitiva las experiencias se diferencian de los productos o servicios en el
hecho de estar disefiadas con el objetivo de implicar emocionalmente a los clientes. A
partir de la investigacion realizada de fuentes secundarias, se evidencié que hay un
incremento en el nimero de turistas que buscan oportunidades para desarrollar su potencial
creativo, participando activamente en experiencias ligadas al entorno que visitan, con
conciencia social y ambiental mas profunda y enraizada en el descubrir, sentir, y hacer de
sus experiencias memorables y valiosas. Estas tendencias en el turismo sugieren que viajar
ha llegado a ser un medio para la realizacion personal, el aumento de la identidad y la
expresion personal. Y, quizas aln mas importante plantea que a los viajeros no les alcanza
con simplemente estar alli sino que desean participar, aprender y experimentar el alli que
visitan. De esta manera Yunguilla, disefia y ofrece experiencias de turismo ecoldgico
comunitario desde su esencia, lo que lo convierte en una fuente de valor para sus visitantes

y ademas para quienes conforman la red de turismo.

Por consiguiente, se evidencia nuevamente que el sector turistico debe renovarse y ser
aprovechada como una fuente de valor para todas las partes interesadas, es decir, que se
debe concebir el turismo como una red integral que facilite la inclusion de todos los actores
en la creacion de experiencias en el turismo y que todos se beneficien del mismo. Ello
implica la inclusion de todas las partes interesadas en el contexto del turismo y en el
proceso de Co-Creacion de Valor y Valor Compartido para generar oportunidades de
desarrollo en el ambito social, cultural, econémico y ambiental con proyectos sustentables.

Por lo tanto, es importante tomar en cuenta el nuevo concepto de turismo desde una nueva
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perspectiva, en donde todas las partes involucradas aportan en la consecucion de resultados
positivos a la vez que contribuyen al verdadero progreso social del pais.

En la actualidad, las empresas lideres en el mundo han incorporado la Responsabilidad
Social Empresarial a su estrategia empresarial, asi como, a sus procesos de gestion
estratégicos, constituyéndose en un factor fundamental de su modelo de negocios y un
elemento diferenciador de su ventaja competitiva y con resultados financieros positivos a
largo plazo. Es por eso que cada vez més estudios realizados en distintas partes del mundo,
evidencian y comprueban la correlacion positiva entre los resultados econdmicos y
financieros con el comportamiento socialmente responsable de la empresa. De esta manera,
los consumidores y los distintos actores de las sociedades en general estan mas inmersos en
las actividades de la empresa y con mayor participacion en los asuntos de la sociedad y
esperan hoy que la empresa sea parte de un cambio positivo en la sociedad, contribuyendo

de manera sustentable al desarrollo de las comunidades.

En definitiva, aunque la Responsabilidad Social Empresarial es inherente a la empresa,
recientemente se ha convertido en una nueva forma de gestion y de hacer negocios, en la
cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo econémico, lo
social y lo ambiental, reconociendo los intereses de los distintos grupos con los que se
relaciona y buscando la preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las
generaciones futuras. Es una vision de negocios que integra el respeto por las personas, los
valores éticos, la comunidad y el medioambiente con la gestion misma de la empresa,
independientemente de los productos o servicios que ésta ofrece, del sector al que

pertenece, de su tamafio o nacionalidad.

A pesar de que por mucho tiempo el cambio climatico y los problemas del medio
ambiente, las crisis sociales, la desigualdad y la pobreza ha sido visto como un tema
exclusivo y de responsabilidad de los gobiernos, ya no es mas asi, es un paradigma que
esta cambiando. En la actualidad el desarrollo econémico, social, ambiental sustentable es
un asunto de todos. Este factor es atribuible al empoderamiento de las personas sobre los
problemas que aquejan a la sociedad. En tanto que el sector privado tiene las exigencias del
entorno para cambiar la perspectiva sobre su modelo de gestion, por su rol en la sociedad y
su contribucion al desarrollo sostenible con sus capacidades, fortalezas, conocimiento y

recursos.

104



En este contexto, Yunguilla se presenta como una alternativa viable, sustentable y de valor
para las empresas que buscan cumplir sus propoésitos y objetivos de RSE. La Comunidad
ha venido desarrollando proyectos de desarrollo sustentables que inciden en varios
ambitos, en primera instancia el medio ambiente, conservando el bosque nublado de la
region; a nivel social, el rescate del valor cultural y la cosmovision de la vida comunitaria,
ademas del mejoramiento de la calidad de vida fundamentado en el bien vivir y; a nivel
econdmico el desarrollo de actividades econdmicas sustentables, todo esto bajo el marco
del ecoturismo como uno de los ejes dinamizadores de la comunidad. En este sentido, la
comunidad de Yunguilla se convierte en una fuente inagotable de valor para desarrollar
proyectos de Responsabilidad Social Empresarial y como motor de desarrollo econémico
del pais en concordancia con el enfoque y los lineamientos de sostenibilidad a nivel

mundial.

Por lo tanto, la vision de las empresas esta cambiando y su modelo de negocios exige la
integracion de estrategias de valor sustentables alineados a los objetivos de desarrollo de la
sostenibilidad, que generen un impacto positivo y evidente en la sociedad. Es decir, que las
empresas estan siendo impulsadas a invertir sus recursos en proyectos de desarrollo que les
permita dar soluciones a asuntos importantes de la colectividad. De esta forma, a traves del
esquema de los conceptos de Co-Creacion de Valor Compartido y su aplicabilidad al caso
de estudio, se evidencia que la Comunidad de Yunguilla tiene sus proyectos de desarrollo
sustentable en progreso, pero que necesitan apoyo de recursos para ponerlos en marcha y
gestionarlos; en cuanto las empresas tienen recursos y bajo las nuevas perspectivas de
crecimiento y de la accion empresarial estan en blsqueda de proyectos que les permita

cumplir con sus propositos de RSE y sea una fuente de valor.

Por lo tanto, es necesario generar un espacio para catalizar la accion empresarial en apoyo
a proyectos de desarrollo sustentable y de valor. Es hora de integrar al sector privado en
una plataforma y un marco practico para el desarrollo, la implementacién y la divulgacion
de las politicas y préacticas de la sostenibilidad, en donde las empresas puedan ofrecer
herramientas de gestion, recursos y compartan lecciones aprendidas para avanzar en los
modelos de negocios y mercados sustentables con soluciones que beneficien a las
personas, comunidades y las mismas empresas. Para esto es importante conformar una red
que facilite la inclusion de las partes involucradas con puntos de contacto que promuevan

la creacion de oportunidades para la participacion de multiples partes interesadas, la accion
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colectiva y la profundizacion de experiencias y aprendizaje que fortalezca la accion

conjunta hacia el desarrollo sostenible.

El desafio es repensar los modelos de negocio para cumplir con los objetivos planteados y
dar soluciones a los problemas de impacto social y ambiental sin dejar de ser competitivos.
Atendiendo a las exigencias del mercado y la tendencia de los consumidores socialmente

conscientes, logrando una relacion directa y estrecha a largo plazo.

En definitiva, proyectos de sustentabilidad como la comunidad de Yunguilla, con una
perspectiva de modelo de negocios sustentables, alineados con el sector privado y sector
publico en una red conjunta, tienen un efecto multiplicador de beneficios para todos los

involucrados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSIONES

En la primera parte de la investigacion, se pudo comprobar que el sector turismo a nivel
mundial representa el 5% del PIB mundial y presenta un crecimiento importante conforme
lo demuestran las cifras, en donde se evidencia que los paises desarrollados son los mas
beneficiados; sin embargo, la participacién de paises en desarrollo es cada vez mayor.
Pasando de un porcentaje del 32% en 1990 al 47% en el 2010. Efectivamente el
crecimiento del sector turismo es del 4% a nivel mundial, siendo Ameérica del Sur la region
que evidencia el mayor crecimiento con el 9,4% superado solo por Asia del Sudeste. Asi
pues, Latinoamérica tiene una mayor participacion con una prevision entre el 2010 vy el
2030 del crecimiento de llegadas internacionales del 4,4% superando a las economias
avanzadas en donde se prevé el 2,2% al afio (OMT, 2012). Por lo tanto, a pesar de que
Europa tiene el posicionamiento a nivel mundial como destino turistico tradicional, han

surgido nuevos destinos en paises emergentes, como el Ecuador.

La region de Europa como una de las economias desarrolladas es quien lidera el turismo
emisor a nivel mundial, con Alemania como el pais emisor mas importante, seguido de
Estados Unidos y China, que ha surgido como una nueva potencia econdmica en las
ltimas décadas. Estos paises son los mayores emisores de turismo internacional por su
gasto en este sector. Por su parte, el crecimiento del turismo en la region de América del
4% anual en los ultimos diez afios, evidencia el potencial del turismo en paises emergentes

y la apertura de nuevos mercados de desarrollo del turismo.

Se concluyo que en definitiva, el Ecuador y los paises de América Latina, se encuentran
ante el desafio de desarrollar sus economias aprovechando alternativas sustentables para
combatir todavia méas la pobreza y la desigualdad para gestionar de tal forma los recursos
naturales que posibiliten una diversificacibn mayor de la produccion asi como de las

exportaciones de la region en una forma que no paralicen a la region a una economia de

107



exportacion primaria. Asi pues, una conclusién importante de esta investigacion es que es
inminente la importancia e incentivo que se debe dar a sectores estratégicos econdmicos y;
el turismo sector declarado en la Constitucion de la Republica del Ecuador como uno de
los ejes estratégicos de desarrollo, entre ellos el turismo ecologico comunitario, es un
potencial de desarrollo sostenible que debe ser enfocado como una estrategia de
diversificacion viable para el pais.

En este escenario los paises de América Latina, estan apostando por un posicionamiento
fuerte de sus marcas como paises destino turistico internacional y regional. El enfoque
ahora es la creacién de nuevos nichos de turismo acordes con la realidad de cada nacion y
sus ventajas comparativas, para aprovechar sus potencialidades como destino turistico,

sobre la base del turismo sostenible.

La investigacion, permitié conocer la posicién privilegiada del Ecuador para desarrollar el
turismo sostenible gracias a sus caracteristicas Unicas y su riqueza natural y cultural. Segun
datos publicados por Conservacion Internacional, se estimd que solo 17 paises en el
planeta estdn dentro de esta categoria y éstos albergan entre el 60 y el 70% de la
biodiversidad del planeta (MINTUR, 2007). Es debido a esta categorizacién del Ecuador,
que las alternativas en este sector constituyen una fuente de valor y ventaja competitiva
frente a otros destinos turisticos del mundo. Es por eso que en los dltimos afios se ha
evidenciado un cambio de imagen de marca pais en cuanto a su concepto de como
presentarse al mundo y lo que la estrategia del Ministerio de Turismo quiere lograr es un
posicionamiento como pais destino de turismo sostenible, por su posicién privilegiada de
pais con mega biodiversidad, que demuestra ser una estrategia de valor a largo plazo
(MINTUR, 2013).

El Plan de Desarrollo de Turismo Sostenible del Ecuador, PLANDETUR 2020, en este
sentido, ha sido el marco referencial del desarrollo del sector turistico que establece las
bases para posicionar al Ecuador como una potencia turistica que responde a las exigencias
de los mercados actuales y del desarrollo sostenible. El objetivo fundamental que establece
el plan es consolidar los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) vy el desarrollo del
turismo sostenible como sector estratégico del pais. Por lo tanto, a través del plan
estratégico del turismo se busca potenciar y mejorar las repercusiones positivas del turismo
en cuanto a la reduccion de la pobreza a través de potenciar e impulsar a las economias

locales en el ambito del turismo; promover el igualitarismo entre géneros, y garantizar la
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sostenibilidad del ambiente. Las estrategias para lograr los objetivos planteados se
fundamentan en consolidar al turismo como uno de los ejes dinamizadores de la economia
del pais como forma de mejorar la calidad de vida de su poblacion y la demanda turistica;
coordinar los esfuerzos de los distintos actores (publico, privado y comunitario) y
posicionar al pais como destino turistico sostenible lider y que este sector se convierta en
una alternativa viable de desarrollo sostenible del pais (PlandeTur2020, 2007).

Entre los objetivos planteados en el PLANDETUR 2020 no esta incrementar masivamente
el numero de visitantes internacionales sino que centra su accion en mejoras cualitativas
que permitan al pais captar un mayor beneficio por turista y gestionar de manera adecuada
su patrimonio cultural y natural. Y eso es lo que plantea el turismo sostenible con el
ecoturismo entre sus principios, lo cual demuestra que es una alternativa valida para el
Ecuador desde el desarrollo de las economias locales y como fuente de valor para las
partes involucradas. Ademas que el PLANDETUR 2020 manifiesta su interés en el
desarrollo del sector turistico a través de una planificacion, ejecucion y seguimiento de

politicas publicas que incentiven el progreso del sector en el marco de la sostenibilidad.

En este contexto, los objetivos planteados en el PLANDETUR engloban el desarrollo
econdmico, social, y ambiental del Ecuador desde el sector del turismo. Cabe recalcar que
aunque existe un marco legal ya consolidado, los esfuerzos deben dirigirse a la gestion y
ejecucion de los programas y proyectos que permitan el cumplimiento de estos objetivos.
Es por eso que el desarrollo del turismo como parte de los sectores estratégicos debe
gestionarse en una red entre todos los actores involucrados para su ejecucion. Con el
enfoque en los sectores estratégicos como integradores de la matriz productiva, el objetivo
es impulsar potencialidades del talento humano, mejorar infraestructuras, incorporar
tecnologia y dar valor a la produccion y a la exportacién de bienes y servicios. Por lo que
el gobierno, mas que leyes, debe lograr que las mismas sean soluciones con planes de
accion y politicas que impulsen el desarrollo de sectores estratégicos de la economia, en
una plataforma que facilite el contacto y la integracion de las partes interesadas para
compartir experiencias, herramientas de gestion, capacidades y tecnologia que logre

integrar los esfuerzos de la accion colectiva.

En este contexto, se demostr0 que en el Ecuador existen iniciativas y proyectos
desarrollados como una alternativa de obtener nuevas formas de ingresos y reducir los

niveles de pobreza en donde, diversas comunidades se integraron para generar
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emprendimientos de Turismo Ecologico Comunitario en su localidad, por algunas razones
como: ejercer una adecuada defensa y manejo de sus tierras y territorios, la revalorizacion
cultural, fortalecimiento organizativo, distribucion equitativa de los beneficios generados y
seguridad alimentaria que ha logrado consolidarse como una fuente no solamente de
ingresos sino de valor en los aspectos, social, cultural y ambienta, al consolidar actividades
complementarias que han generado el mejoramiento de la calidad de vida de los locales.

De esta forma, se evidencid en esta investigacion que el fomento de las economias locales
toma cada vez mayor fuerza y se ha constituido en un eje dinamizador capaz de promover

el desarrollo de alternativas sustentables.

En el segundo apartado de la investigacion, se conocidé que el turismo durante mucho
tiempo fue considerado, generalmente, un desplazamiento de personas que gastaban su
dinero en el lugar de destino, denominado como turismo de masas, siendo una actividad
netamente econémica, abrumadora y de extraccion, en donde no se tomaba en cuenta los
impactos paralelos que surgian tanto a nivel social, ambiental, cultural, y ecoldgico. Se
pudo evidenciar que esta tendencia cambio a partir de los afios sesenta en donde surge una
preocupacion por el medio ambiente a nivel mundial, sobre todo con mayor participacion
de los consumidores y la vinculacién del rol de las empresas en el desarrollo sostenible.
Estos factores, permitieron nuevas aproximaciones a la industria turistica desde
perspectivas criticas y medioambientales. Entonces la concepcidn del turismo evolucioné a
ser un sector importante y eje dinamizador de las economias. Por lo tanto, la OMT como
ente rector del turismo a nivel mundial, de su posicion de promover el turismo como una
herramienta para lograr la prosperidad econémica, la paz y las relaciones humanas cambio
hacia la promocion de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos; que
demostrd una importante evolucién y un impulso a los paises para replantear sus objetivos,

politicas y estrategias del sector hacia la sostenibilidad.

Por lo tanto, la importancia que tomé el turismo como una alternativa social y
econdmicamente estratégica para las economias de los paises, conllevé a buscar
alternativas de desarrollo sustentables de forma planificada, organizada y consciente. De
esta manera, se evidencid una evolucion del turismo hacia la sostenibilidad, que dio origen
al desarrollo del ecoturismo como una de las modalidades del mercado turistico con una
perspectiva completa fundamentada en la conservacion tanto del medio ambiente como del

valor cultural y social del pais destino. En este contexto, el Ecuador demostro un potencial
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importante para el desarrollo del turismo sostenible y una de sus modalidades, el
Ecoturismo Comunitario, por sus caracteristicas y potencialidades como destino turistico

sostenible.

De esta manera, a través de la investigacion se conocieron los fundamentos del turismo
sostenible como: el desarrollo de conciencia y comprension de las contribuciones del
turista en el medio al que visita, la promocién de la equidad en el desarrollo, el
mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad anfitriona y el proveer una alta calidad
de experiencia para el visitante y el mantenimiento de la calidad del ambiente del que
depende el desarrollo de la actividad turistica. Y se defini6 el ecoturismo como: “El viaje
responsable a las areas naturales para conservar el medio ambiente y mejorar el bienestar
de las personas locales” (TIES, 1990), que minimiza los impactos ambientales y sociales,
aumenta la conciencia y el respeto por el ambiente y la cultura, ofrece beneficios
financieros para la conservacion del medio ambiente y la participacion real para la
poblacién local todo esto enmarcado en una experiencia positivas para los visitantes y

anfitriones.

También se establecio que el turismo comunitario complementa al ecoturismo como una
modalidad turistica que responde a la demanda de los turistas por experiencias auténticas y
cercanas con el descubrir del lugar que visitan, vivir la cultura, la gastronomia y las
actividades de la comunidad, con toda su cosmovision. En este sentido, se establecié que el
Ecoturismo Comunitario busca responder a una experiencia turistica, ya no es solo visitar

un lugar sino tener una experiencia.

Consecuentemente, el resultado esperado de esta actividad es la de generar beneficios
socioecondmicos para las regiones visitadas al promover la participacion local; alentar a
las comunidades locales a convertirse voluntariamente en los actores principales del
ecoturismo; articular los distintos planes de desarrollo con las comunidades y los gobiernos

locales y fortalecer la participacion comunitaria (Troncoso, 1999).

En el apartado tres de la investigacién se identificaron los nuevos conceptos en relacion a

la creacion de valor en el sector turistico.

Efectivamente, se conocio que el concepto de valor ha estado presente en la administracion
de negocios a lo largo de la historia. Desde la doctrina industrial de comienzos del siglo

XX con el management cientifico de Frederick Winslow Taylor que se focalizaba en los
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costos de produccién. Pasando por la introduccion de la cadena de valor, planteado por
Michael Porter en los afios 80s, permitié un esquema integrado para la administracion de
costos, que dio paso a la reingenieria del proceso de negocios, de Michael Hammer y
James Champy, que establecié la relacion entre la reduccion de costos y eficiencias
internas, y la creacion de valor. Hasta llegar a los afios 90s, con la nocion de empresa
extendida y organizacion sin fronteras que impulsaron una bdsqueda para crear valor desde
la red de proveedores. Sin embargo, con el boom del Internet se fortalecié esta bdsqueda
de valor que expandio a todas las actividades que afectan la relacidn empresa-cliente.
Durante esta evolucion, jamas se cuestiond la idea de que la eficiencia de costos internos es

la fuente de creacion de valor (Prahalad & Venkatram, 2002: 38).

Esto sintetiza la vision o enfoque del valor en el manejo empresarial a lo largo del tiempo.
En donde, se evidencia que la mayor parte de los gerentes estan preocupados por operar
eficientemente y no consideraban la experiencia del consumidor. Cuando los consumidores
si aprecian y esperan la eficiencia de las empresas, si esta mejora su experiencia con el

producto o servicio.

La Co-Creacion de Valor, por lo tanto, ya implica entender mejor el punto de vista del
consumidor y trabajar con él conjuntamente para satisfacer mejor a ambas partes. Esto
comprende que se va a identificar, definir y determinar el valor de la solucion propuesta

por la empresa colaborando conjuntamente con el cliente.

Se ratifico que la Co-Creacion de Valor constituye una fuente de valor para el turismo, a
partir de las preferencias de los consumidores por experiencias auténticas y un mayor nivel
de consumidores socialmente conscientes, que evidencié la importancia del ecoturismo
como una alternativa de desarrollo sustancial y una importante fuente de valor. Asimismo,
se corrobord que actualmente, los consumidores tienen mayor poder y control de lo que
quieren y no quieren, por lo tanto la comunicacion es mas interactiva y el proceso de co-

creacion logra encontrar esta sinergia en la red de turismo.

En este sentido, algunos autores plantean que la cultura y la cercania al entorno natural se
ha convertido en una fuente importante para exhibir qué es lo que hace que una cultura sea
Unica, sin hacer de ésta un producto nada mas, que han obligado a buscar alternativas que
permitan huir de esa reproduccion en serie de la cultura y al contrario impulsar el valor de
la cultura, la cosmovision de la comunidad y el entorno natural es lo que converge en una

auténtica experiencia en el turismo (Binkhorst, 2005). De este modo se evidencio que
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ofrecer un producto turistico semejante a otro de diferente destino dificilmente podra
emocionar a las personas sin ofrecer una experiencia de valor. Varios autores plantean que
hoy en dia el viajante tiene acceso a cualquier cosa que desee y estd en permanente
busqueda de satisfacer necesidades psicolégicas como son la inspiracion, la autenticidad, el
sentimiento de pertenencia a una comunidad, a unos valores y a un significado valioso. Lo
que deriva en la importancia de la co-creacion con los consumidores a un nivel mas

profundo.

Autores especialistas como Prahalad y Ramaswamy, impulsores del término Co-Creacién
de Valor, establecieron que la experiencia de co-crear por parte del individuo denominada
también experiencia de co-creacion es lo que aporta valor. Plantearon acertadamente que
la verdadera experiencia de co-creacion no esta basada ni en la empresa ni en el producto
sino en la conexion con el individuo y; establecen que las empresas deben tener siempre en
cuenta gue cuanto mas se centren en el contexto del consumidor y se ajusten al entorno
vital del individuo, mayor sera el valor de la experiencia de co-creacién. Asi pues
describieron el contexto de la experiencia como el espacio en el que se produce un dialogo
entre empresa y consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

En este espacio el punto clave es lograr las condiciones adecuadas en el contexto de la
experiencia, en donde los clientes puedan desarrollarse con plenitud, llegando a
convertirse, en participantes directos de las propias experiencias de co-creacion, y se
comprob6 que en el Ecoturismo Comunitario, este espacio se hace real y le permite al
turista convertirse en el protagonista de su experiencia y crearla de forma directa en una

interaccion con la comunidad.

En la investigacion también se determind la importancia de la aplicacion del concepto de
Co-Creacidn planteado por C.K. Prahalad y Ramaswamy y Valor Compartido por Porter &
Kramer en el sector turismo y todas las partes involucradas. Para las comunidades se
evidencia un mejoramiento en la calidad de vida de sus habitantes, un mayor desarrollo a
nivel social, econdmico y cultural a través de una gestidn sustentable de sus recursos y con
el apoyo gubernamental, privado y de turistas/consumidores. Para el gobierno, la gestion
publica direccionada y alineada con el desarrollo sostenible y el mejor manejo de los
recursos a través de la potenciacion de los sectores estratégicos. Para el consumidor/turista
quienes buscan crear sus propias experiencias en el turismo con tendencia de hacia la

preferencia de productos y servicios socialmente responsables como agregador de valor. Se
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evidencié que actualmente los viajeros buscan experiencias auténticas y que ha
incrementado su interés por causas de responsabilidad social y valor compartido con el fin
de co—crear éstas de forma socialmente consciente. Finalmente, para las empresas, que se
insertan en el proceso de Co-Creacion de Valor e influencia en el desarrollo econdémico, la
responsabilidad social e involucramiento en proyectos sostenibles. A través de la
identificacion de una forma diferente de crear valor con el consumidor en un mercado
potencial de consumidores socialmente responsables que exigen y les interesan diferentes
causas, resulta una fuente de valor para el desarrollo de un modelo de gestion sustentable

en relacion con sus clientes y partes interesadas a largo plazo.

El Ecoturismo Comunitario, por lo tanto, constituye una fuente de valor para desplegar
estas preferencias e intereses en experiencias auténticas y de valor. El turismo sostenible y
el ecoturismo comunitario definitivamente, responde a los cambios de paradigmas y de
conciencia que el mundo esta experimentando, es por eso gue se establece que mas alla de
crear una experiencia, es vivir una experiencia auténtica, en donde se hace inminente la
participacion y la sinergia de todos los actores para lograr un modelo de gestion basado en
la proteccion del medio ambiente, la rentabilidad econdémica, el apoyo y desarrollo de la
comunidad hacia un progreso integral. De esta manera, se evidencié que el turismo como
generador de experiencias y motor de desarrollo (econémico, social, cultural y ambiental)
constituye una alternativa valida, viable y sustentable de desarrollo econdmico para el
Ecuador.

En el caso de estudio presentado en esta investigacion, sobre la Reserva de Yunguilla, se
evidencid los puntos relevantes que nos llevan a confirmar que en esta comunidad y zona
ecologica, existe un proceso de Co-Creacién de Valor y Valor Compartido, como el que se
ha venido desarrollando desde aproximadamente diez afios, que estd en proceso de
consolidacién con visién a futuro con la aplicacion sostenida de estas estrategias de valor.
Efectivamente en esta localizacion natural privilegiada, que se caracteriza por su belleza
natural y biodiversidad, ubicada en la periferia occidental de la cordillera de los Andes, se
constata un mejoramiento del nivel de vida de la comunidad, como resultado de la Co-

Creacion de Valor y Valor Compartido, generado en estos afios.

La comunidad de Yunguilla, ha podido gestionar eficientemente su cadena de valor y su

relacion con sus grupos de interés, lo que le ha permitido desarrollar con éxito su modelo
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de gestién comunitario. En este sentido, se evidencié un relacionamiento eficiente con el

gobierno, fundaciones y ONG Yy turistas, principalmente.

Por un lado, la participacion del Gobierno que ha declarado a la zona del Bosque Nublado
de Yunguilla como Reserva Ecoldgica protegida en el PLANDETUR 2020. Ademas que ha
impulsado distintos planes de conservacion e incentivos ambientales como el Plan Socio
Bosque, que induce a la comunidad a proteger la reserva, incentivar el cuidado del bosque
y su reforestacion, proveyendo recursos econdmicos alternativos tanto a la comunidad y
propietarios de las tierras, para evitar que realicen actividades extractivas y destructivas del

bosque.

Por otra parte, la participacion de la Fundacion Ecofondo que para el afio 2010 con la
ejecucion del proyecto y su consolidacion permitieron declarar a Yunguilla como un Area
de Conservacion y Uso Sustentable dentro del sistema de areas protegidas del Distrito
Metropolitano de Quito. Esta declaracion constituye una importante estrategia de
conservacion ambiental y de fortalecimiento del modelo de desarrollo local sustentable que
incluye actividades relacionadas con la conservacion ambiental, sistemas de agroecologia,
sistemas de investigacion cientifica, sistemas de recuperacion y regeneracion paisajistica,

control y vigilancia y el ecoturismo comunitario (Yunguilla, 2012).

Asimismo, Yunguilla tiene un Plan de Manejo Ambiental de la Reserva, realizado por la
Fundacién Jatin Sacha, en agosto del 2013. Este plan contiene el programa de turismo
sustentable que justifico su importancia y viabilidad: “El area de conservacion esta
integrada por ecosistemas de gran importancia bioldgica y alta vulnerabilidad en un alto
porcentaje, pero con un alto grado de diversidad que le ha permitido desarrollar el
programa de Ecoturismo Comunitario, a través del aprovechamiento de recursos y

potenciales de la comunidad” (Fundacion Jatin Sacha, 2013).

Precisamente, se evidencié a través de datos de la reserva, que el turismo comunitario de
Yunguilla atrae el 60% de consumidores nacionales y el 40% extranjeros (Collahuazo &
Vinueza, 2010) y ha incrementado los ingresos locales reflejados en el mejoramiento de la
calidad de vida de los pobladores; las viviendas poseen una infraestructura mas eficiente, la
practica de la salud preventiva mediante una adecuada alimentacion e higiene que son

ciertas (Fundacion Jatan Sacha, 2013).
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La Corporacion Micro empresarial Yunguilla, opera proyectos de ecoturismo y el
desarrollo de actividades productivas con criterios de sustentabilidad tales como la
agricultura organica, artesanias, produccién de mermeladas y quesos, agroforesteria, entre
otros, para el bienestar local. Esta integrada por los mismos pobladores de la comunidad en
equidad de género y edad, quienes son propietarios y administradores de dicha entidad
(Mesias & Oliva, 2004). El proyecto de Ecoturismo Comunitario que surgioé en 1997 como
una alternativa de manejo sostenible, derivada de la capacidad administrativa de la zona
permitio la organizacion comunitaria y su gestion. La administracion de los recursos y la
gestion de los proyectos comunitarios permitieron implementar una infraestructura turistica
complementada con el servicio que ofrece la comunidad, contribuyendo al desarrollo de las

comunidades y mejora de la calidad de vida.

Finalmente, todo este modelo de desarrollo de Yunguilla ha permitido un proceso de Co-
Creacion de Valor y la afluencia cada vez creciente de turistas extranjeros y nacionales,

especialmente de los principales paises emisores (Alemania, Estados Unidos, y otros).

En un principio del arranque de la operacion de turismo, la Fundacion Maquipucuna
apoyaba a la comunidad de Yunguilla en la promocion del sitio y comercializacion de sus
productos, contactando turistas interesados. En la actualidad, Yunguilla cuenta con su
propia pagina de web, y asisten a ferias y seminarios para difundir informacién importante

de la zona y lograr la captacion del turismo nacional e internacional.

Por lo tanto, el desarrollo e implementacion del proyecto sustentable de Yunguilla se
desarroll6 bajo el trabajo conjunto de los actores involucrados (ONG, gobierno, empresas,
comunidades, turistas) mediante una accion estratégica transversal articulada. Se evidencio
que el involucramiento del sector privado, publico, comunidad y consumidores es
inminente en el desarrollo sostenible y que ciertamente es una fuente de valor para todas

las partes involucradas.

Se constatd la importancia del trabajo en red que busca que la gestion de las reservas
ecoldgicas particulares y comunitarias afiancen un enfoque de conservacion y manejo
sostenible del patrimonio natural, cultural y del mejoramiento de la calidad ambiental, que
incluye el apoyo en el desarrollo de actividades productivas ambientalmente sostenibles
con el fortalecimiento de las capacidades locales entre si, para una gestién mas sostenible e

integradora.
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Yunguilla es un ejemplo, que se ha establecido como un modelo de gestion de turismo
comunitario para la economia local cada vez mas fortalecida, a través de la generacion de
actividades sustentables que han mejorado tanto la calidad de vida como el desarrollo en

general de la comunidad.

En definitiva el Turismo Comunitario administrado desde la I6gica comunitaria sustentada
en los principios de solidaridad, redistribucion equitativa de sus ingresos y el bien vivir,
demuestra que con un eficiente modelo de gestion, se puede incrementar el niUmero de
visitantes y convertirse en una alternativa sustentable de beneficio directo para la

comunidad y su desarrollo, como lo demostro el caso de Yunguilla.

Por otra parte, es una realidad que la Reserva de Yunguilla se convierte en una fuente
inagotable de proyectos de desarrollo sustentable a través del Ecoturismo Comunitario,
proyectos que pueden ser desarrollados con los recursos que disponen las empresas
privadas que estan buscando cumplir sus objetivos de Responsabilidad Social Empresarial
en el marco del nuevo modelo de hacer negocios que impactan a la sociedad positivamente

y ser reconocidas como empresas que aportan al desarrollo sostenible del pais.

En Yunguilla, no se ha dado esta sinergia entre la comunidad y las empresas debido a una
falta de comunicacién y un espacio de participacion conjunta y debido a la falta de una
institucion que logre la conexion entre estos dos actores que se necesitan mutuamente pero
que al momento marchan separados. Este ente deberia identificar los proyectos de recursos
disponibles en las empresas privadas para invertir en proyecto eco-turisticos comunitarios
de desarrollo sostenible y por otro lado, identificar a nivel nacional, proyectos eco-
turisticos para desarrollar, como el caso de Yunguilla.

1.1. Recomendaciones

En definitiva, el impulso de los objetivos del turismo sostenible, de la equidad social, la
sostenibilidad ambiental y la eficacia econdémica busca la armonia en dos vertientes; por un
lado la preservacion del capital natural y cultural y a su vez la incorporacion de las
comunidades locales al desarrollo, fomentando en el sector publico y privado
(empresarios) la sostenibilidad como idea rentable y de valor. En un mercado en evolucion,
los nuevos turistas buscan espacios con menor impacto sobre el medio y con una mayor
integracion de las caracteristicas sociales y culturales locales. Asimismo los espacios

receptores buscan vias alternativas de desarrollo que permitan reducir los efectos negativos
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del turismo sobre el medio, que aseguren una mas amplia diversidad de formas turisticas v,
sobre todo, que integren de forma mas armonica las necesidades del turista y de la

poblacién local.

Para lo cual se recomienda tomar en cuenta que el ecoturismo es un concepto que debe ser
definido claramente bajo criterios bien establecidos para su aplicacion cierta. Uno de los
puntos complicados de la investigacion fue encontrar que el ecoturismo hasta la actualidad
no se ha consolidado totalmente en un concepto definido. Este punto es sustancial ya que la
aplicacion de la modalidad del ecoturismo no puede ser aplicada parcialmente, mal
utilizandose el concepto que marca el desconocimiento y la desconfianza de los

consumidores/turistas y distorsiona la esencia de la experiencia y su valor.

Otro hallazgo presente en esta investigacion es que a pesar de que no se encontraron datos
concretos del crecimiento y evolucion del ecoturismo, en algunas fuentes se estableci6 que
en la ultima década, el flujo eco-turistico ha aumentado con un crecimiento constante y, se
ha dirigido principalmente desde Ameérica del Norte y Europa hacia destinos que se
encuentran en paises en vias de desarrollo. Lo que representa un crecimiento de nuevos
destinos turisticos y una gran oportunidad de desarrollar productos turisticos en esta linea
en los mercados de los paises destino. Por lo que se considera una oportunidad importante

para el Ecuador y los paises de América Latina que tienen una riqueza natural significativa.

La recomendacion en este sentido, es que es necesario enfatizar que la responsabilidad
ambiental, social y econdmica esta sumamente ligado a la actividad turistica, ya que el
turismo se basa en el medio natural y al valor cultural de las comunidades para
desarrollarse. EI medio natural se erige como el soporte fundamental de la actividad
turistica, cuyo deterioro devaltia los resultados de la actividad. Ante tal situacion, es
sustancial y prudente prevenir el deterioro del medio ambiente y fortalecer el trabajo
encaminado al enriquecimiento del ciclo de vida del producto turistico, al lanzamiento de
nuevos productos, apoyados en estudios de mercados dirigidos a los gustos, preferencias y
exigencias de los diferentes segmentos. Es decir, mediante una planificacion programada,
efectiva y controlada que contribuya al desarrollo sostenible del sector turistico como

sector estratégico del pais.

De esta forma, es importante resaltar que los recursos eco-turisticos de un pais
principalmente se basan en los potenciales como la existencia de zonas naturales bien

conservadas, con elevados valores estéticos-paisajisticos y, por lo general, con un alto
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grado de biodiversidad, que tiene un poder de atraccion y motivacion hacia los turistas. En
este sentido, el gobierno debe intervenir no solo como regulador en la legislacion, o como
un factor limitante, sino incentivador. Por lo tanto, la actividad del ecoturismo en América
Latina y en el Ecuador debe ser supervisada y regida bajo un cddigo de ética para asi
reforzar la idea de desarrollo alternativo sostenido, en contraposicion a la explotacion
destructiva de recursos. Todo esto con la finalidad de que el ecoturismo logre una posicion
mas destacada dentro del movimiento ambiental y al mismo tiempo, asegure su integridad
con una solucién viable a la problematica planteada a través de la generacion de la

conciencia ambiental, social y econémica.

Ademas, se identifico la necesidad de impulsar la inversion hacia el desarrollo estratégico
de este sector con el fin de diversificar la economia y generar mayores ingresos
aprovechando sus potenciales en proyectos de infraestructura, tecnologia, seguridad y en
emprendimientos, cooperativas, organizaciones comunitarias y negocios complementarios
para atraer el turismo en conjunto con una planificacion en marketing turistico definida que
logre el posicionamiento del pais como potencial turistico, tomando en cuenta la demanda
de los mercados (mercados que se quieran atraer a nivel internacional) y las ventajas

competitivas locales.

Por lo tanto, la recomendacién es impulsar la inversion en ecoturismo, de acuerdo con la
respectiva legislacion y normativa que contribuya a la sinergia tanto del sector publico,
privado, ONG, y ciudadania/consumidores/clientes, que den paso al desarrollo local con
incentivos y facilidades eficientes y aplicables como el acceso a financiacion mediante
servicios financieros inclusivos, tales como los microcréditos para comunidades
desfavorecidas, locales e indigenas, en zonas con potencial eco-turistico y en regiones
rurales. Ademas de asistencia técnica especializada en gestion de proyectos, gestion de
créditos y capacitacion junto al empoderamiento de las comunidades en cuanto a sus

potencialidades, capacidades y talentos que impulsen un desarrollo sostenible.

Finalmente, el caso de estudio efectuado en la comunidad de Yunguilla, permitio
comprobar en gran medida lo establecido a lo largo de esta investigacion. Asi pues en
términos generales, se evidencié que el Ecoturismo Comunitario en términos
socioecondémicos, complementa y diversifica los ingresos de las familias comunitarias,
combate el aislamiento econdmico, desarrolla la capacidad empresarial, contribuye a frenar

la migracion rural, permite valorar y recuperar la cultura local y suscita el desarrollo de
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infraestructura en zonas rurales. En términos ambientales, el Ecoturismo Comunitario
desarrolla capacidades en las comunidades para brindar servicios ambientales, al
convertirse en un incentivo para la conservacion como en el caso de reservas comunitarias
y privadas que permiten conformar corredores biologicos, y estimulan acciones de

proteccion y précticas productivas sostenibles.

No obstante, se evidencio que este sector en el pais aln enfrenta algunas limitaciones como
la débil capacidad financiera y una incipiente cualificacion en aspectos de turismo y
empresariales, ademas de barreras en cuanto a infraestructura de acceso, comunicacion y
servicios basicos, que caracterizan muchas zonas rurales y suponen una desventaja
comparativa en términos de competitividad. Para hacer frente a estos retos, lo que se
identifico como recomendacion es que es evidente y necesario que el sector del Ecoturismo
Comunitario se fortalezca y se articule con el sector puablico, privado y ONG, para
desarrollar programas de apoyo y promocion dirigidos especialmente a las comunidades
rurales del pais, como se demostré en la comunidad de Yunguilla, como caso de éxito y
modelo de desarrollo en este sector. Siendo en este contexto, la participacion de las
poblaciones locales en los beneficios derivados de la conservacion una importante
iniciativa y alternativa para la sostenibilidad del propio sistema de areas de conservacion,

de las comunidades, del pais y del mundo.

Por lo tanto, es necesario establecer que el Ecoturismo Comunitario se vislumbra como una
opcion que, sin ser una solucién Unica y aislada, puede contribuir a generar medios de vida
sostenibles y de este modo reducir la presion sobre los recursos naturales y la pobreza o
aislamiento de las comunidades. La distribucion equitativa de los beneficios, el rescate de
la identidad cultural y el fortalecimiento de la organizacion local para la solucion de
problemas ambientales, constituyen en los pilares basicos sobre los que se fundamenta el
esfuerzo del Estado y otras organizaciones no gubernamentales hacia el involucramiento
de las empresas en la construccidon del progreso del pais a través de la integracion del
desarrollo local como un factor determinante en sinergia con todas las partes interesadas.
Por lo que queda, incentivar e involucrar a todos los actores o grupos de interés en la Co-
Creacion de Valor Compartido a largo plazo, especialmente aprovechando el surgimiento
del sector del turismo como una alternativa sustentable, protagonizada por iniciativas de
gestion local asociadas a esfuerzos de conservacion y sostenibilidad con productos
turisticos que ponen en valor econdémico su patrimonio natural y cultural para su

desarrollo.
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ANEXOS

Tabla. Movimiento del turismo internacional por region

Legadas de turistas internacionales | Cuotace | Variacién Crecimiento
2006 | 2009 i { 5 i Eoos
Mundo 435 528 674 799 883 940 983 100 64 46 35
Economias avanzadas' 206 334 417 455 475 499 523 53,2 49 49 2.4
Economias emergentes' 139 193 256 344 408 441 460 46,8 82 43 5,0

Por regiones de la OMT:

Europa 261,5 304,0 3850 40,7 461,17 4748 504,0 51,3 28 6,2 2,3
Europa del Norte 28,6 358 434 56,1 56,0 56,1 593 6,0 02 56 09
Europa Occidental 108,6 1122 139,7 141,7 1485 1638 169,0 16,2 36 34 1,9
Europa Central /Oriental 339 58,1 69,3 90,4 P26 95,7 103,5 10,5 33 8,1 23
Eur. Meridional/Medit. 90,3 98,0 132,6 162,56 164,5 169,1 1822 18,56 28 7,7 3,0

- de los cuales EU-27 2301 2659 3237 3524 356,8 364,9 385,0 39,2 23 55 1,5

Asiay el Pacifico 55,8 82,0 110,1 153,6 181,1 2044 2170 221 129 6,1 59
Asia del Nordeste 26,4 413 58,3 859 98,0 11,5 1158 11,8 138 38 5,1
Asia del Sudeste 212 284 36,1 485 62,1 69,9 772 78 126 10,4 8,0
Oceania 5.2 8,1 96 1,0 109 1.6 1,7 1,2 6,1 09 1,0
Asia Meridional 31 42 6,1 81 10,1 1.5 124 1.3 136 8,0 7.2

Américas 92,8 109,0 1282 1333 14,7 150,7 156,6 159 6,4 39 27
América del Norte "7 80,7 915 89,9 93,0 99,2 101,7 10,3 6,6 25 2,1
El Caribe 11,4 14,0 171 18,8 196 20,0 208 2,1 22 39 1,7
América Central 19 2,6 43 6,3 76 79 83 08 39 4.8 4,7
América del Sur nr 1.7 163 183 214 236 258 26 10,0 94 58

Africa 148 188 26,2 348 459 49,7 50,2 51 85 0,9 6,3
Africa del Norte 8.4 73 10,2 139 17,6 18,8 171 1,7 6,7 9,1 35
Africa Subsshariana 6,4 11,6 16,0 209 283 31,0 331 34 96 6,9 79

Oriente Medio 9,6 13,7 241 36,3 528 60,3 554 56 142 -8,0 7,3

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo, Panorama OMT del turismo internacional, Edicion 2012 (Turismo & UNWTO, 2012)
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Tabla. Ingresos y cuota de mercado por region

Mundo 1,6 56 54 39

1.050 699 740 750

Economias avanzadas’ 1,7 64 57 48 1.270 144 477 910

Economias emengentes” 1,4 39 49 22 800 255 263 570

Por regiones de la OMT:

Europa 0,9 4,5 0,0 52 450 4003 4634 920 3088 3329 660
Europa del Norte 25 41 27 50 68 614 703 1.190 483 50,5 850
Europa Occidental 22 66 1,1 37 156 1422 1604 1.010 1072 1152 720
Europa CentralOriental 43 80 24 79 54 48,1 56,1 540 363 403 390
Europa MeridionalMed. 0,6 69 4,0 57 17,1 1576 176,7 a70 1189 126,9 700

- de los cualss EU-27 27 7.0 07 43 366 3350 3775 980 2527 2712 700

Asia y el Pacifico 4,6 0,8 15,5 44 28,1 2553 289,4 1.330 1925 2079 960
Asia del Nordeste B2 1,9 21,4 38 139 1256 143,1 1,240 97,0 102,8 B0
Asa del Sudeste 0,8 7.0 15,1 93 79 68,6 819 1.060 517 58,8 760
Oceania 30 52 1,9 73 40 392 16 3.560 295 299 2580
Asia Meridional 7.7 46 16,5 146 22 169 23,0 1.850 143 165  1.330

Américas 48 -10,0 42 57 193 180,7 199,1 1.270 136,3 143,0 910
América del Norte 69 12,2 60 66 14,1 1312 145,1 1.430 99,0 1042 1020
E Caribe 4,1 64 01 13 23 07 239 1.150 171 172 830
América Centra 0,3 5,4 18 09 07 67 7.2 860 50 52 620
América del Sur 31 0,0 21 65 22 20,1 249 890 15,1 165 640

Africa 2,5 5,8 1,7 22 32 30,4 32,6 650 229 234 470
Afica del Norte 459 47 02 57 09 a7 9,5 560 74 658 400
Afica Subsahariana A7 64 26 63 22 207 23,1 700 156 16,6 500

Oriente Medio 5,5 1,2 17,2 144 45 51,7 459 830 39,0 33,0 500

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo, Panorama OMT del turismo internacional, Edicién 2012, cifras procedentes
de la OMT, junio de 2012, (Turismo & UNWTO, 2012)
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Tabla. Tendencia y proyeccion a 2030 de ingresos de turismo por region

Datos registrados Proyecciones
1.800 L
1.800 millones
1.600
1.400
Africa 1.400 millones| ~ &
1.200 M Oriente Medio
§ M Américas
S 1000 . ;
= Asia y Pacifico i —
= 940 millones

600

400

200

0 T T T T T 1
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo OMT, El turismo hacia 2030: Tendencias y proyecciones 1950-2030
UNWTO, 2012)

Tabla. Rango de paises emisores de turismo por gasto en turismo internacional

Gastos por turismo intemaciond Monedas locales : | Pobladén | Gasto
{miles de milones $EELUU) variadion (%) 2010 per cépita

B e e giia FER I
Mundo 927 1.030 100 6.946 148
1 Memana 78,1 842 13 28 82 a2 1.091
2 Estados Unidos 755 79,1 19 48 7.7 a2 254
3 China 548 726 256 322 8) 7.0 1348 54
4 Peino Unido 50,0 50,6 05 24 49 62 o7
5  Franca 385 a7 57 30 40 63 660
§ Canada 296 330 10,0 72 32 34 058
7 Federadén de Rusia 26,6 P25 272 221 ) 32 142 298
8 hdia 27,4 287 20 08 28 61 473
o  Japén 27,8 270 40 A1,2 26 128 213
10 Australia 229 2,9 73 80 26 23 1184

Fuente: Documento de Organizacion Mundial del Turismo, Panorama OMT del turismo internacional, Edicién 2012.
Cifras procedentes de la OMT, Junio de 2012 (Turismo & UNWTO, 2012, pag. 13)
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Tabla. Crecimiento del turismo receptor de 1990-2011

Turismo receptor 1990-2011*

1200 - ——e—|Jogadas de luristas internacionales (millones)

1000 - e NQres0s por turismo internacional (miles de millones SEELUL)
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo, Panorama OMT del turismo internacional, Edicién 2012 (Turismo &

Tabla. Paises y Regiones del Mundo: Crecimiento anual de las exportaciones, 2011-
2012. (En
porcentajes)

- I - ___ e m = e pm e o= -
L I I I I I Il I I R T T R R
E E E E E E E E E E E E E E E E E E
EEE @ E E F @ E F F % E E F % EE E @ EE E %

" ﬁ " H ﬁ &
2011 | &| zom1 | &| 2ot [&| 2om |&| 2011 |&f 2o | &
o o [ [ o &
Estados Japan Fona del Asia América Africay
Unidos auro Latina Oriante
Medio
MNaorte Sur
Il olumen Frecio

Fuente:
Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de Netherlands Bureau of Economic

Policy Analysis (CPB), World Trade Monitor (CEPAL, Estudio Econémico de América Latina y el Caribe , 2013)
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Tabla. América Latina y el Caribe: Composicion de las exportaciones totales por
principales grupos de productos, 2011

A. Diez principales grupos de productos basicos B. Desglose de los diez principales grupos
y otros productos de productos basicos
Fruta
1) Azlicar
Carne .'{ i3) Soja
2) ¢ / [
Pesca 4 / Gas
\ (1}
Café .
4 — Higrro
/ (11}
10 grupos
/ (42)

Otros productos

Petroleo
(50)

Fuente: Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de Naciones Unidas, base de datos
estadisticos sobre el comercio de mercaderias COMTRADE, (CEPAL, 2011-2012)

Tabla. América Latina y el Caribe: Composicion de las exportaciones totales por
principales grupos de productos, 2011
(En porcentajes)

PORCENTAJE DE

PRODUCTO PARTICIPACION EN LAS
EXPORTACIONES

Petroleo 50
Café 4
Pesca 3
Carne 2
Fruta 1
AzUlcar 3
Soja 11
Gas 1
Hierro 11
Cobre 14

Fuente: Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de Naciones Unidas, base de datos
estadisticos sobre el comercio de mercaderias COMTRADE, (CEPAL, 2011-2012)
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Gréfico. Sistema Nacional de Areas Protegidas

SISTEMA NACIONAL DE AREAS PROTEGIDAS
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Tabla. Principales paises de turismo emisor de visitantes del mundo 2020

Tasade Cuota de mercado
Ano base Proyecciones Crecimiento (%)
(millones) 1996 (millones) 2020 medio anual (%)
1995-2020 1995 2020
1. Alemania (a) 75 153 29 13,3 98
2. Japon (a) 23 142 75 41 9.1
3. Estados Unidos (a) 63 123 2.1 11 79
4. China (a) 5 100 128 09 b4
5. Reino Unido (a) 47 95 3.3 74 6,1
6. Francia (a) 21 55 39 3.7 35
7. Paises Bajos (a) 22 46 3.0 38 29
8. Italia (a) 16 35 3.1 29 2.3
9. Canada (a) 19 31 20 3.4 20

10. Fed. De Rusia (b 12 31 40 2.1 20
Total (1-10) 298 809 41 52,7 51,8
Fuente: Plan Integral de Marketing Turistico en el Ecuador 2014, citado de Organizacién Mundial del Turismo (OMT),

datos procedentes del afio base correspondiente a 1996, son estimaciones basadas en datos del turismo receptor en los
paises de destino (MINTUR, Ministerio de Turismo; BID, Cooperacién Técnica, 2007)

Tabla. Principales paises de turismo emisor de visitantes del mundo 2020

Gastos por turismo internacional Monedas locales Cuotade ; Poblacién

(miles de milones $ EE.UU) variacion (%)
11*10

Mundo 927 1.030 100 6.946 148
1 Alemania 781 84,3 13 28 82 82 1.031
2 Estados Unidos 75,5 79,1 19 48 7.7 312 254
3 China 549 726 256 32.2(%) 7.0 1.348 54
4 Reno Unido 50,0 50,6 05 24 49 83 807
5  Francia 385 a7 5,7 30 40 63 660
6  Canada 295 330 100 7.2 32 34 958
7 Federacion de Rusia 26,6 325 27,2 22,1(9) 32 142 228
8 ltalia 27,1 28,7 2,0 08 28 B1 473
9 Japin 279 27,2 40 11,2 26 128 213

10 Australia 222 26,9 7.3 80 26 23 1.184

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (OMT), Panorama del Turismo Internacional, Edicién 2012, cifras
procedentes de la OMT, junio 2012.
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Tabla. Participaciones de los principales mercados emisores al Ecuador 2002-2008

| MERCADO | 2002 2003 2004 2005 2006 | 2008(1)
Norteamerica 19.94% 21.14% 24,1% 27.26% 21.12% 31.99% 32.63%
EEUU 18.38% 19.51% 22.23% 2525% 25.04% 29.36% 29.84%
Canada 156% 163% 1.87% 2.01% 2.08% 263% 2.79%
Europa 10.26% 11.28% 12.31% 13.72% 1351% 16.6% 17.56%
Espafia 207% 2.46% 3.26% 3.90% 4.46% 550% 497%
Francia 155% 1.65% 1,63 1.88% 1.73% 2.06% 1.88%
lalia 121% 127% 143% 150% 140% 158% 137%
Alemania 2.14% 2.27% 237% 2.54% 2.27% 2.86% 241%
Reino Unido 2.18% 2.39% 2.55% 2.79% 2.69% 3.28% 25%
Paises Bajos” 111% 124% 1.07% 1.11% 0.96% 123% 1.09%
MERCOSUR 4.95% 4.92% 5.21% 5.64% 5.72% 6.64% 7.45%
Argentina 174% 1.88% 1.87% 2.04% 2.03% 237% 2.65%
Brasil 0.94% 1.01% 1.26% 137% 1.45% 1.63% 1.84%
Chile 227% 2.03% 2.14% 2.23% 2.24% 2.64% 2.96%
Paises Vecinos 3701 43.81% 45.26% 45.01% 39.66% 42.82% 42.48%
Colombia 24.06% 25.07% 21.91% 21.69% 2191% 24.60% 24.48%
Pert 13.04% 18.74% 23.35% 23.32% 17.75% 18.22% 18%

Fuente: Elaboracion de T&L, 2009, a partir de los datos proporcionados al MINTUR por la Direccién Nacional de
Migracién de la Policia Nacional, datos actualizados el 12 de junio 2009,*paises bajos incluye Holanda, Bélgica 'y
Luxemburgo .

Gréfico. Evolucién de llegadas internacionales al Ecuador: Afios 2002-2008
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Fuente: Elaboracion de T&L, 2009, a partir de los datos proporcionados al MINTUR por la Direccion Nacional de

Migracion de la Policia Nacional, los porcentajes estan con respecto al total de llegadas internacionales en el 2008

(MINTUR, Ministerio de Turismo Ecuador; T&L, Tourism & Leisure Advisory Services; FPT, Fondo Promocién
Turistica, 2009)
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Tabla. Ranking de Mercados emisores principales para Ecuador 2008

2008

1 EEUU 244 406 24
2 Colombia 200 487 20
3 Per(l 147 420 15
4 Espaiia 49 937 5
5 Reino Unido 25,180 3
6 Alemania 24 227 2
7 Chile 24212 2
8 Canada 22,839 2
9 Argentina 21,718 2
10 Francia 18,876 2
" Resto del mundo 225,995 | 22
Totales 1,005,297 100%

Fuente: Elaboracion de T&L, 2009, a partir de los datos proporcionados al MINTUR por la Direccién Nacional de

Migracion de la Policia Nacional, los porcentajes estan con respecto al total de llegadas internacionales en el 2008

(MINTUR, Ministerio de Turismo Ecuador; T&L, Tourism & Leisure Advisory Services; FPT, Fondo Promocion
Turistica, 2009)

Tabla. Principales paises emisores de turismo al Ecuador 2012

Pais Emisor Total llegadas
Colombia 285,306.00
EEUU 207,808.00
Espafa 55,210.00
Alemania 24,744.00
Gran Bretana 17,574.00
Francia 16,440.00
Italia 12,207.00
Argentina 39,855.00
Chile 35,741.00
Venezuela 31,673.00
Brasil 15,101.00
Canada 21,807.00
Cuba 17,721.00
China 10,141.00

Fuente: Vinueza, Robertson; ANDES, Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica, “Ecuador Supera el millon

de turistas de enero a octubre de este afio” (Vinueza & ANDES, 2012)
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Tabla. Preferencias de actividad de visitantes

Actividad realizada

internos

Total de visitantes

%

Practicar deportes 326.317 12,2
Observar flora y fauna 79.232 3,0
Visitar, naturalizar en areas protegidas 695.169 26,1
Visita a comunidades 4473 0,2
Visitar shamanes, curanderos 1.608 0,1
Visitar sitios arqueolégicos, histéricos 77.126 2,9
Diversién 1.214.890 45,6
Gastronomia 170.882 6.4
Realizar compras 52.381 2,0
Otros 44 137 1.7
Total del universo 2.666.315 100,0

Fuente: Encuesta de Turismo Interno (junio 2002-julio 2003) — Sistema de Estadisticas Turisticas del Ecuador, MINTUR.

Tabla. Lineas de productos turisticos en el Ecuador

Variedades valoradas

Lineas de Productos

Ecoturismo y Turismo de Naturaleza 35
Turismo Cultural 17
Turismo de Deportes y Aventura 13
Convenciones y Congresos 6
Turismo de Salud 5
Turismo de Sol y Playa 2
Agroturismo 2
Turismo Comunitario 1

Fuente: PIMTE-PLANDETUR 2020 — MINTUR. ELABORACION TOURISM & LEISURE, 2009
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Tabla. Productos turisticos de ecoturismo y turismo comunitario en el

ECOTURISMO

Islas Galapagos, Patrimonio Natural de la Humanidad: Darwin ya lo dijo, son tnicas.

Parque Nacional Yasuni, Reserva Internacional de Biosfera.

Reserva de Produccion Faunistica Cuyabeno, la Amazonia Lacustre.

Parque Nacional Sangay, Patrimonio Natural de la Humanidad, 10 ecosistemas en la Amazonia Andina.

Parque Nacional Cotopaxi, junto al volcén que enamora.

Napo Wildlife Center, el nuevo modelo para la conservacion.

Reserva Ecologica Kapawi, el ecolodge y reserva natural.

Bosque Nublado de Mindo Nambillo, el area con mayor diversidad del mundo.

La Ruta de Orellana, el descubrimiento del Amazonas.

Bosque Petrificado de Puyango, primer puesto mundial en diversidad de aves.
La Ruta del Sol: Parque Nacional Machalilla, museo natural de la historia precolombina del Ecuador y

Suramérica.

Parque Nacional Podocarpus, area protegida mas austral del pals.

Lodges Amazonicos, proyectos amazonicos de alojamiento.

Reserva Ecologica Antisana, corredor ecoldgico, zona caliente de biodiversidad.
Reserva Ecoldgica Cotacachi-Cayapas, los manglares mas altos del mundo.

La Ruta del Sol: Puerto Lopez, destino ecoturistico en la zona del Pacifico.

Parque Nacional Cajas, complejo lacustre.

Reserva Ecologica El Angel, esponja de agua del Ecuador.

Reserva Ecoldgica de Limoncocha.

Reserva Ecoldgica Cayambe-Coca, diversidad vegetal y animal del Ecuador.
Reserva de Produccion Faunistica Chimborazo, hacia la admiracion del coloso Chimborazo.
Parque Nacional Llanganates, tras la leyenda del tesoro inca.

Ecuador

TURISMO COMUNITARIO (productos especificos)

San Miguel (Esmeraldas)
FUNDECOL (Esmeraldas)
Agua Blanca (Manabi)
Salando (Manabi)
Prodecos (Guayas)

San Clemente (Imbabura)

Manduriacos( Imbabura)
Junin (Imbabura)

Runa Tupari (Imbabura)
Yunguilla (Pichincha)
Pastocalle (Cotopaxi)
Salinas (Bolivar)

Casa Condor (Chimborazo)
Guargualla (Chimborazo)
Shayakrumi (Canar)
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Kuya Llacta (Canar)
Kushiwaira (Azuay)
Principal (Azuay)
Saraguro (Loja)
Pacto Sumaco (Napo)
Salazar Aitana (Napo)
Runa Wasi (Napo)
Galeras(Napo)

Rio Blanco(Napo)
Machacuyacu(Napo)
Capirona(Napo)
Wasila Talag(Napo)
Chuva Urku(Napo)
Waysa yaku de Alukus(Napo)
Pavacachi (Pastaza)




Tabla. Productos turisticos y sus diferentes modalidades del Ecuador, PLANDETUR

2020

Circuitos generales (SIS EEIE
Sol y playa Sol y playa

Turismo . L
. Turismo comunitario
comunitario

Patrimonios naturales y culturales
Mercados y arlesanias
(Gastronomia

Shamanismo

Fiestas populares

Turismo cultural TG

Turismo urbano

Turismo arqueologico

CAVE, cientifico, académico,
voluntario y educativo

Haciendas historicas

1 TR G L = vl Pargques tematicos

Ecoturismo y turismo de
naturaleza

Turismo de deportes y
aventura

Turismo de salud

plantaciones

Turismo de convenciones y
congresos

Turismo de cruceros Cruceros

Parques nacionales
Reservas y bosques privados
Rios, lagos, lagunas y cascadas
Observacion de flora y fauna
Deportes terrestres

Departes fluviales

Deportes aéreos

Deportes acuaticos
Termalismo

Medicina ancestral

SPA's

Haciendas, fincas y
Reuniones, incentivos,

conferencias, exposiciones y
ferias

Fuente: PIMTE-PLANDETUR 2020 — MINTUR. ELABORACION TOURISM & LEISURE, 2009

Tabla. Impactos negativos y positivos del turismo

ECONOMICO

Impactos Positivos
e Factor de desarrollo de sociedades
Atraccion de inversion extranjera
y divisas
Creacion de empleo
Efecto multiplicador del turismo
Impulsa actividades productivas
Aumento  en los  ingresos
econdémicos
e Redistribucion del ingreso

Impactos Negativos
Monopolio del negocio por parte de
multinacionales
Baja participacion o ninguna del pais
de destino
Solo se vincula a la comunidad en

empleos no calificados. Empleo
estacional.
En la cadena productiva, los

empresarios locales y la comunidad
poco participan

Pone en peligro las tradicionales
(agricultura)

En las &reas turisticas, aumento de
los precios del suelo; aumento de
bienes y servicios

Vinculacion de mano de obra
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extranjera en los cargos directivos

SOCIOECONOMICO

Impactos Positivos

Valorizacién del
cultural y natural
Recuperacion de la identidad
cultural

Intercambio cultural
Modernizacion de las culturas

patrimonio

AMBIENTAL

Impactos Positivos
Uso racional de la naturaleza
Educacion ambiental para turistas
y receptores
Privatizacién de algunos recursos
naturales
Conservacion de los ecosistemas
Valoracion de los  recursos
naturales: Creacién de reservas
naturales o restauracion de
habitat y preservacion de parques
naturales

Impactos Negativos

Deterioro del patrimonio de la zona

Generacion de problemas sociales;
drogadiccion, prostitucion,
desarraigo familiar

Creacion de zonas de miseria
alrededor de los sitios turisticos.
Desculturizacion del destino

Se falsean los destinos turisticos. No
se presentan a los turistas las
realidades locales: problemas
sociales.  Publicidad falsa o
caricaturesca de los destinos

Impactos Negativos
Saturacion de
estratégicos
Deterioro del paisaje
Con la privatizacion de los recursos
naturales, la comunidad local no se
vincula con el desarrollo de la zona
Pérdida de la capacidad de
subsistencia alimentaria para las
comunidades locales
Contaminacién, erosion, destruccion
de ecosistemas.

Consumo de recursos naturales.
Impacto visual

gcosistemas

Fuente: Rozo, Edna. El turismo sostenible como promotor del desarrollo de las comunidades locales pg. 128-129. Citado
en KRUMHOLZ Meyer Daniel. Turismo y desarrollo sostenible, Universidad Externado de Colombia, Bogota, 2002.
Elaboracion de tabla propia.
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Graéfico. Enfoques del Turismo Sustentable
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Fuente: Programa de Sustentabilidad de SERNATUR, “Chile por un turismo sustentable”
http://www.sernatur.cl/programa-de-turismo-sustentable

Estrategia Rainforest Alliance:

“Creemos que la mejor manera de mantener los bosques en pie es asegurando que
sean rentables para las empresas y las comunidades. Esto significa ayudar a los
productores, encargados forestales y empresas turisticas a recibir mayores
beneficios econémicos, asegurando que los ecosistemas en y alrededor de sus
operaciones estén protegidos y que sus trabajadores estén bien entrenados y
disfruten de condiciones seguras, sanidad adecuada, atencién en salud y vivienda.
Una vez que las empresas cumplen con ciertas normas ambientales y sociales, las

enlazamos con el mercado global, donde la demanda de productos y servicios
sostenibles esta creciendo” (Rainforest Alliance, 1987-2013).
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Cuadro. Enfoques de la Sostenibilidad

1. Enfoque EconOmico: La actividad se desarrolla con base en précticas
empresariales adecuadas, las cuales aseguran el crecimiento y mantenimiento en el
tiempo de la empresa, con lo cual se beneficia a los propietarios, empleados y

vecinos de la comunidad donde se desarrolla el negocio.

2. Enfoque Ambiental: La actividad se desenvuelve considerando, a su vez, la
forma en que se utiliza los recursos naturales e idealmente, aportando a su

conservacion y cuidado.

3. Enfoque Socio-cultural: La actividad se realiza sin perjudicar o afectar el tejido
social existente en la comunidad donde se desarrolla, por lo cual, se prevén todas
las acciones posibles para respetar la cultura local, preservarla y revitalizarla
(Rainforest Alliance, 2011)

Figura. Esfera de Sostenibilidad con distintas modalidades turisticas

YSostenibilidad M Sostenibilidad

TURISMO ALTERNATIVO

| T.Rural I | T.Naturaleza |
= [ |

Soly Playa Ej” 4 Ecoturismo |
Senderismo

TURISMO de MASAS

Fuente: Nuria Verdeny Esteve, Seguimiento de Evaluacion de los Impactos del Ecoturismo en la Comunidad de Santa
Marianita (Ecuador), Bellaterra 2006 (Verdeny, julio 2006).
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Tabla. Diferencias entre Turismo Convencional y Turismo Alternativo

TURISMO CONVENCIONAL

TURISMO ALTERNATIVO

Turismo de sol y playa, urbano y masivo.

Turismo Cultural, Turismo Rural,
Senderismo, Turismo de Naturaleza:
Ecoturismo y Turismo de aventura.

Altos niveles de demanda estacionalmente

Destinado a segmentos de demanda
especificos y reducidos, poco estacional.

Sobresaturacion de la capacidad de carga de
los atractivos

Respeto hacia el entorno donde se localiza.
Poca modificacion del paisaje.

Poco respeto hacia el medio ambiente y
hacia el paisaje

Acentla el interés por los espacios mejor
conservados. Muy ligado a la naturaleza.

Destinos con desorganizacion territorial

Promueve otra clase de atractivos, mas
especificos (culturales, histéricos, naturales)
y mas diferenciados.

Alta dosis de artificialidad en el entorno

Contacto por parte de los turistas, mas
intenso con las poblaciones y entornos
locales, que le da un caracter méas auténtico
a las experiencias y vivencias.

Fuente: Vanegas Gloria, Ecoturismo instrumento de Desarrollo Sostenible, Medellin, 2006. Elaboracion propia.

Tabla. Caracteristicas de los niveles y posicion de sostenibilidad

Posicion de sostenibilidad

Caracteristicas definitorias

MUY DEBIL

Antropocéntrico y utilitario orientado hacia
el crecimiento y la explotacion de los
recursos. Los recursos naturales se utilizan
con costos econémicos éptimos a través de
mercados libres que operan para satisfacer
la eleccion de los consumidores
individuales. La sustituciéon infinita entre
capital natural y el generado por la sociedad
es posible en este marco el bienestar se
asegura a través del crecimiento econdémico
y la innovacion técnica
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DEBIL

Antropocentrico y utilitario.
Conservacionista de los recursos. El
crecimiento es manejado y modificado. Hay
interés por distribuir los costos y beneficios
del desarrollo a través de la equidad intra e
intergeneracional. Rechazo a la sustitucién
infinita entre capital natural y el capital
generado por la sociedad. El capital total es
constante o crece con el tiempo. Separacion
de impactos ambientales negativos del
crecimiento econdémico

FUERTE

Perspectiva de (eco)sistema.
Preservacionista de los recursos. Reconoce
el valor primario de mantener la integridad
de los ecosistemas mas alla del valor
secundario a través de la utilizacién humana
de recursos. Mayor peso a los intereses de la
colectividad que a los de consumidores
individuales. Adherencia a la equidad intra e
intergeneracional.  Creencia en  una
economia  de  estado-estable Cero
crecimiento econémico y de la poblacion
humana

MUY FUERTE

Bioético y ecocentrado. Preservacionista de
los recursos al punto de minimizar la
utilizacion de recursos naturales. Los
derechos de la naturaleza o el valor
intrinseco de la naturaleza abarca
organismos vivos no humanos y hasta
elementos abioticos. Crecimiento
antiecondmico y  poblacion  humana
reducida

Fuente: Ecoturismo Instrumento de Desarrollo Sostenible, Vanegas Montes, Gloria Mercedes, 2006
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Criterios Globales De Turismo Sostenible: Buenas Practicas para Turismo Sostenible

Este cambio en la concepcion del turismo contemporaneo se inscribe en la necesidad de
implementar modelos de desarrollo sostenible, que hagan compatible el desarrollo
econdmico con la conservacion de los recursos naturales y el incremento de la equidad y
de la justicia social. Asi como de la generacion de valor para todos los actores
involucrados, (las comunidades, las empresas, los gobiernos y los turistas). En este sentido,
la sostenibilidad no es una posible opcién a la actividad turistica, sino que es la Unica
opcion para el desarrollo a largo plazo. Aquella que puede mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos de hoy y del futuro sin sobrepasar la capacidad de carga de los ecosistemas que

son el soporte de vida en la tierra, y que es de interés de todos.

En la reunion de Rio+20, se tratd el turismo como un sector esencial para avanzar en los
tres pilares de la sostenibilidad (econémico, social y ambiental). “El/ turismo para un
futuro sostenible” es el tema bajo el que se planteé la importancia del turismo en el

desarrollo sostenible, asi pues lo planted el Secretario General de la OMT, Taleb Rifai:

“Nos encontramos en Rio, veinte afios después de la primera Cumbre para la Tierra,
con el objetivo de renovar nuestros compromisos, definir unas metas comunes y
acordar una hoja de ruta para un futuro mejor”, y subrayd que “en medio de
preocupaciones econdémicas crecientes, hoy, mas que nunca, necesitamos pedir
politicas correctas, inversiones adecuadas y practicas empresariales apropiadas que
puedan hacernos avanzar hacia un crecimiento mas justo, mas centrado en las

personas y mas integrador”. (Rio+20, 2012).

De esta forma, se profundizd el papel del turismo sostenible en diferentes aspectos
fundamentales como: la creacion de empleo decente, la estimulacién del comercio y de los
nexos con otros sectores y la eliminacion de la pobreza. Como punto culminante de la
Cumbre Rio+20 se inst6 claramente a mejorar el vinculo entre las comunidades locales y
los atractivos turisticos para hacer del turismo una herramienta mas eficaz en la lucha
contra la pobreza y mejorar la sensibilizacion de los turistas respecto a su obligacion de
respetar y proteger el entorno natural y cultural, teniendo en cuenta que el turismo es el

primer interesado en proteger los recursos naturales y que es su responsabilidad hacerlo.

En este contexto, la Asamblea General de las Naciones Unidas, emitié el comunicado de

prensa: “El Ecoturismo como clave para erradicar la pobreza y proteger el medio
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ambiente” (ONU, 2013) siendo una resolucion histérica que reconoce en el ecoturismo un
elemento clave y un instrumento adecuado para promover el desarrollo sostenible e insta a
adoptar politicas que promuevan la actividad eco-turistica en una comunion entre la
conservacion y preservacion de la diversidad bioldgica y natural con las comunidades
locales, en un objetivo comun, la vida (Anexo: Elementos estratégicos para el desarrollo
del Turismo Ecol6gico Comunitario).

De esta manera, prevalece la necesidad de implementar un modelo de gestion sostenible
para el turismo. En este esfuerzo por enfocar el modelo de gestion sostenible, se han
establecido los Criterios Globales de Turismo Sostenible?* planteados por Rainforest
Alliance a través de la Alianza para los Criterios Globales de Turismo Sostenible y en
conjunto con las normas nacionales de Costa Rica, Ecuador, Brasil, Estados Unidos y
Guatemala, junto con la Norma Internacional Green Globe; un equipo especializado de
Rainforest Alliance y otros miembros de la Red (con la participacion de 26 organizaciones)
como un esfuerzo para alcanzar un entendimiento comudn del turismo sostenible,
representan los principios minimos de sostenibilidad a los que una empresa turistica debe
aspirar como su modelo de gestion hacia la sostenibilidad y agregador de valor. Ademas se
incluye el desarrollo de una base de datos para clasificar sisteméaticamente las diferentes
normas. Los criterios propuestos se organizan alrededor de cuatro temas principales: la
planificacion eficaz para la sostenibilidad; la maximizacion de los beneficios sociales y
econdémicos para la comunidad local; el mejoramiento del patrimonio cultural; y la
reduccion de los impactos negativos sobre el ambiente (Rainforest Alliance, 2011).
Aunque los criterios se orientan inicialmente para el uso de los sectores de hoteles y
operadores de turismo, tienen aplicabilidad en toda la industria turistica, siendo un
principio de un proceso para establecer la sostenibilidad como la préactica modelo en todas
las formas del turismo. Los criterios son parte de la respuesta brindada por la comunidad
turistica frente a los desafios mundiales que se presentan en los Objetivos de Desarrollo
del Milenio de las Naciones Unidas. La mitigacion de la pobreza y la sostenibilidad
ambiental, incluyendo el cambio climatico, son dos de los principales temas transversales

que se abordan mediante estos criterios

Fuente: Programa de Turismo Sostenible, Rainforest Alliance, Buenas Practicas para Turismo Sostenible, 2011.

2L Criterios Globales de Turismo Sostenible; elaborado por: Programa de Turismo Sostenible Rainforest Alliance;
financiado por: Ministerio de Turismo del Ecuador (MINTUR), Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional (USAID), Department of Environment, Food and Rural Affairs (DEFRA)
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Tabla. Elementos Estratégicos para el desarrollo del Turismo Comunitario

TURISMO COMUNITARIO

DESARROLLO DE DESTINOS Y 1. Facilitacion turistica
FACILITACION TURISTICA 2. Desarrollo de destinos turisticos
3. Infraestructura turistica

4. Desarrollo y fortalecimiento del turismo

comunitario
GOBERNANZA DEL SISTEMA 1. Organizacion y fortalecimiento
TURISTICO institucional del sector turistico en el
Ecuador

FORMACION Y CAPACITACION DE | 1. Educacion y formacion en turismo
RECURSOS HUMANOS sostenible
2. Desarrollo de capacidades de los recursos

humanos para el turismo sostenible

MARKETING Y PROMOCION 1. Innovacidn de productos turisticos
TURISTICA
MEDIDAS TRANSVERSALES 1. Responsabilidad Social Corporativa
GESTION SOCIO CULTURAL Y 2. Medidas transversales del turismo en la
AMBIENTAL gestion socio cultural para el buen vivir
FOMENTO DE INVERSIONES Y 1. Fondo de desarrollo turistico sostenible
GESTION FINANCIERA 2. Apoyo a la microempresa turistica
sostenible

Fuente: MINISTERIO DE TURISMO, Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo
Sostenible en Ecuador hacia el afio 2020 “PLANDETUR 20207, 2007.

Los elementos estratégicos para el desarrollo del turismo comunitario son los puntos
inaplazables que se establecen como lineas de accion hacia el turismo sostenible. Las
estrategias en cada linea de accion enmarcan el avance y evolucion del turismo

comunitario y su impacto en cuanto al cumplimiento de los criterios de sostenibilidad. En
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este contexto, la sinergia de los elementos estratégicos planteados representa la viabilidad

del turismo ecoldgico comunitario como alternativa sustentable para el pais.

Matriz FODA del Turismo Ecolégico Comunitario en el Ecuador

El Turismo Comunitario en el Ecuador surge en la década de los 80, como una respuesta
que permite a las comunidades generar una alternativa para mejorar los ingresos familiares,
recuperar y valorizar su cultura e identidad y el manejo sostenible de los recursos

naturales. (MINTUR, Ministerio de Turismo; BID, Cooperacién Técnica, 2007).

Como se ha mencionado anteriormente en la actualidad se ha evidenciado una creciente
orientacion de los turistas hacia areas naturales en busqueda de nuevos estimulos/ retos, en
su deseo de estar en plena naturaleza y la experiencia de entender su entorno, la vida y lo
esencial de cada lugar. Muchos de los turistas buscan experiencias en su recorrido por el
mundo, pues es cada dia méas dificil encontrar esta sensacion en sus paises de origen.
Ademas, existe una sensibilidad cada vez mayor acerca de la situacion y los problemas del

medio ambiente alrededor del mundo.
1.4.1. FODA del Turismo Comunitario en el Ecuador

El diagnostico de Turismo Comunitario en el Ecuador fue formulado por el Ministerio de
Turismo en un esfuerzo por establecer las pautas y guias del turismo sostenible en el pais,
dentro del Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador
PLANDETUR 2020, se enmarca los objetivos, politicas, estrategias y programas para
potenciar el desarrollo integral del turismo como sector estratégico y eje dinamizador de la
economia ecuatoriana. En el Tabla 6 a continuacion, se considera las siguientes fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del Turismo Ecolégico Comunitario que se refleja
en la siguiente la Matriz FODA:

Tabla. Matriz del Turismo Ecol6gico Comunitario

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Fuerte componente natural y cultural en | - Demanda de productos diversificados.

los territorios. o L
- Reduce indices de migracion.

- Gestion local participativa. ]
- Nuevos nichos de mercado.
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DEBILIDADES AMENAZAS

- Falta de canales de comercializacion. - Falta de regularizacion legal.

- Oferta carente de estdndares de calidad | -Empresa  privada que comercializa
béasicos. operaciones comunitarias.

- Escasa gestion administrativa financiera.

Del andlisis de la Matriz FODA se desprenden factores relevantes del turismo comunitario
como una alternativa de desarrollo del turismo sostenible del Ecuador, sobre la base del
desarrollo de los elementos estratégicos. Asi pues se plantea en el PLANDETUR 2020 el
reto de orientar la politica sectorial con un horizonte al 2020 sobre la base de un acuerdo
internacional en el cual la gran mayoria de los Estados del planeta han reconocido la
necesidad de aunar esfuerzos para un desarrollo sostenible y que ahora tiene la oportunidad
de sentar las bases para un turismo responsable sobre la base de la sostenibilidad en el
Ecuador (MINTUR, 2007).

Fuente: Diagnostico Turismo Comunitario, “Evolucion del Sector Turismo en el Ecuador y el mundo”. Ministerio De
Turismo, Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo Sostenible en Ecuador hacia el afio 2020 “PLANDETUR 20207,
2007.

Dimensiones de la Responsabilidad Empresarial

e En su dimension econémica interna, su responsabilidad se enfoca a la generacion
y distribucion del valor agregado entre colaboradores y accionistas, considerando
no sélo las condiciones de mercado sino también la equidad y la justicia. Se espera
de la empresa que genere utilidades y se mantenga viva y pujante (sustentabilidad).

e En su dimension econdmica externa, implica la generacion y distribucién de
bienes y servicios Utiles y rentables para la comunidad, ademas de su aportacion a
la causa publica via la contribucion impositiva. Asimismo, la empresa debe
participar activamente en la definicion e implantacion de los planes econémicos de
su region y su pais.

e En su dimension social interna, implica la responsabilidad compartida y

subsidiaria de inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores para el
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cuidado y fomento de la calidad de vida en el trabajo y el desarrollo integral y
pleno de todos ellos.

En su dimensién sociocultural y politica externa, conlleva a la realizacion de
acciones y aportaciones propias y gremiales seleccionadas para contribuir con
tiempo y recursos a la generacion de condiciones que permitan y favorezcan la
expansion del espiritu empresarial y el pleno desarrollo de las comunidades y, por
tanto, a un entorno de mercado favorable para el desarrollo de su negocio.

En su dimension ecoldgica interna, implica la responsabilidad total sobre las
repercusiones ambientales de sus procesos, productos y subproductos; y, por lo
tanto, la prevencién —y en su caso remedio— de los dafios que causen o pudieran
causar.

En su dimension ecoldgica externa, conlleva a la realizacion de acciones

especificas para contribuir a la preservacion y mejora de la herencia ecoldgica

comun para el bien de la humanidad actual y futura.

Fuente: CEMEFI, Mayo, 2000

Tabla. Lineas Estratégicas y Principios De Responsabilidad Social Empresarial

Linea Estratégica

Principios

RSE

Etica y gobernabilidad
empresarial

Desempefio ético en los
negocios

Honestidad y transparencia
empresarial

- Prevencion de negocios
ilicitos

Cumplimiento de los
COMpPromisos

- Respeto a la dignidad
humana

Combate a la corrupcion

Calidad de vida en la
empresa

- Promover y establecer
como prioridad la calidad de
vida de la comunidad
interna

Empleo, productividad

Balance entre familia 'y
trabajo

- Empleo digno

Seguridad

Calidad de vida en el trabajo

Vinculacion de la empresa
con la comunidad

Involucrarse como
ciudadano corporativo con
las comunidades en las que
opera

Maximizacion del valor
agregado (considerando los
intereses de cada grupo
relacionado)
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Compromiso con la
comunidad y con su
desarrollo

Presencia PUblica

Cuidado y preservacion
del medioambiente

Respeto a su entorno, los
recursos y el medio
ambiente para el presente y
las generaciones futuras

Optimizacién de recursos

Sustentabilidad

Fuente: Calder6n Cajiga Juan Felipe, “El concepto de Responsabilidad Social Empresarial”’, ESR Empresa Socialmente
Responsable, 2010. Elaboracion propia.

Figura. Creacion De Valor: Perspectiva de Empresa — Consumidor

CREACION DE VALOR

En qué piensan empresasy consumidores

Las empresas
piensan en...

Los consumidores
piensanen...

CRM Esperanza
Centros de atencion Suenos
telefonica Deseos
ERP © Aspiraciones
Menuesde opciones = Paz mental
Redes de empresas g Familia
Variedad de productos t Estilode vida
Plantas @ Estilode trabajo
Politicade fijacion & Compromisos
deprecios @ Necesidades
Logistica g Conversaciones
Producto ‘E Etapade lavida
Fabricacion = Testimonios
Ingenieria s" de consumidores
Tecnologia M Actividades
Ciencia Comunidades
1&D Bocaen boca
Plataformas Expectativas

Fuente: C.K. Prahalad y Venkaram Ramaswamy, El cliente, co-creador de valor, Strategy+Business
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Entrevista: “A las puertas de algo extraordinario: la Gltima entrevista a Prahalad”

Por ExpokNews el 30 junio 2010 en Grupos desfavorecidos

C.K. Prahalad fue un hombre de dones extraordinarios. Muchos lo sefialan como la mente
mas prodigiosa de los negocios en la historia contemporanea. Sus escritos sobre la base de
la pirdmide han significado una enorme revolucién para las concepciones sociales,
incluyendo por supuesto, la RSE.

“A las puertas de algo extraordinario” es el titulo que el periodista inglés Des Dearlove
dio a esta entrevista con C.K. Prahalad, quien un afio mas tarde — el 17 de abril de 2010
— muriera en San Diego luego de una breve enfermedad. La entrevista fue publicada
en Business Strategy Review.

En 1990 C.K. Prahalad introdujo el concepto de “core competence”. En 2004 hablo de
“co-creacion” y de la “base de la piramide”, esta ultima una idea segun la cual los pobres
son un mercado desaprovechado que representa US$ 13 billones al afio. Uno de sus
ultimos aportes, antes de su repentina desaparicion, fue la idea de la “innovacion en la
nueva era”, donde describe un escenario competitivo basado en dos principios basicos
“N=1"y “R=G".

Este es un extracto de la conversacion con Dearlove en enero 2009.

Usted crecid en India como uno de nueve hermanos. ¢ Qué le ensefiaron esas primeras
experiencias?

Crecer en la India es una preparacion extraordinaria para el management, por tres razones.
Una, como uno crece en familias grandes siempre tiene que hacer transacciones, uno tiene
que aprender a acomodarse. Ademas India es una cultura muy diversa, en términos de
lenguajes, religiones y niveles de ingreso, de manera que uno comienza a ajustarse y a
convivir con la diversidad en un nivel muy personal como nifio.

El segundo punto es que tuve suerte porque mis padres tenian una orientacion académica.

Mi padre era juez y ademas un gran academico. Nos dijo desde que eramos muy chicos
que cuanto uno mas da, mas tiene, y eso es conocimiento. Eso me quedé grabado.
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Luego, en la planta de Union Carbide, tuve que trabajar con sindicatos comunistas. Tenia
que fijar tarifas — yo era un joven ingeniero industrial — y negociarlas con los sindicatos me
ayudé mucho. Son muy inteligentes y muy cuidadosos. Si uno es muy inteligente y honesto
se puede negociar con ellos de manera interesante. Eso me ensefid a no verlos como
adversarios sino a colaborar, a ser honesto y justo.

Usted encabez0 el ranking de los “Thinkers 50” gurues del management, primera vez
que el ranking es ganado por alguien de la India encabezé los titulares de muchos
medios. ¢ Como le hizo sentirse?

A cualquiera le hace feliz integrar esa lista. Y si vamos a estar en ella, es mejor ser el
ndmero uno. Pero también es una leccion de humildad, porque al ser nimero uno la gente
cree gque uno tiene la respuesta para todo. Hay que tener la humildad para decir: no, no es
asi, no tengo todas las respuestas. Creo que me ha hecho bastante méas humilde y, sobre
todo, mas cuidadoso con lo que digo.

En su trabajo reciente aparece la idea de co-creacién. (Qué significa y como es
desarrollada en su ultimo libro, the New Age of Innovation?

Co-creacion es una idea importante. Lo que dice es que uno necesita dos solucionadores de
problemas juntos, no uno solo. En el sistema industrial tradicional, la firma era el centro
del universo, pero cuando uno pasa a la nueva era de la informacion, los consumidores
tienen la oportunidad de sumarse a un didlogo que ser activos y, por lo tanto, pueden
moldear sus propias experiencias personales. Entonces, con la co-creacion, los
consumidores pueden personalizar sus propias experiencias y la firma se beneficia. Esto
esta siendo posible cada vez mas.

¢ Qué ejemplo me daria de eso?

Tomemos Google. Hoy todo el mundo googlea. Pero Google no me dice como usar el
sistema; yo puedo personalizar mi pégina, puedo crear iGoogle. Yo decido lo que quiero.
Google es una plataforma de experiencias. Google entiende que puede tener cien mil
consumidores, pero cada uno puede hacer lo que quiere con su plataforma. Ese es un caso
extremo de personalizacion, de valor co-creado. En el libro expresamos esto de esta
manera “N=1"

Por otro lado, Google no produce el contenido. El contenido proviene de un gran namero
de personas en todo el mundo, instituciones o individuos. Google lo incorpora y lo pone a
mi disposicion. Ese es el espiritu de la co-creacion, que dice que aunque usted tenga cien
millones de consumidores, la experiencia de cada consumidor es diferente porque es co-
creada por ese consumidor y la organizacion, en este caso, Google.

Entonces los recursos no estan contenidos dentro de la firma sino que se puede acceder a
ellos desde una cantidad de instituciones. Por lo tanto, los recursos son globales. Nuestra
manera abreviada de expresar esto en el libro es “R=G”, porque los recursos ahora estan
viniendo de mas de una institucion.
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Entonces “N=1"y “R=G” van a ser el patron del futuro.

En el libro usted habla de industrias tradicionales y de empresas de alta tecnologia
como Google. También aplica R=G y N=1 a las industrias de servicios como la
ensefianza. ¢Puede darme un ejemplo de como funcionaria eso?

Tomemos la industria de los neumaticos. Es una industria de manufactura que esta con
nosotros desde hace unos 100 afios. Vender neumaticos a los duefios de flotillas, por
ejemplo, es un sistema bien establecido. Los canales son conocidos, el producto es muy
claro. Pero imaginese si, por ejemplo, en lugar de vender neumaticos al duefio de una flota,
yo decido vender un servicio, uso de neumaticos. Y como la gente maneja los camiones de
distinta manera — algunos son camiones medianos, otros grandes — hay una amplia
variacion. . Entonces yo digo: solamente voy a cobrarle por kilometraje de uso. Todo lo
que tengo que hacer, entonces, es medir cuantos kildmetros viaja cada usted con su
camion. Luego voy un paso mas alla y pongo sensores en los neumaticos, de modo de
poder conocer la presion de cada neumatico. Conozco las velocidades e frenado, el terreno
por donde usted maneja y demas. Y con un sistema de posicionamiento global, también
puedo ver las rutas que toma. Entonces ahora yo tengo una mucha mejor comprension de
cémo usted usa mis neumaticos. Por lo tanto, le puedo decir a usted que por favor controle
la presion de sus gomas Y las rote porque presién y rotacion pueden mejorar notablemente
el uso y reducir el costo para usted como duefio de flota. Los sensores me dan una increible
cantidad de datos sobre la forma en que la gente usa los neumaticos o conduce sus
vehiculos.

&Y el vendedor de neumaticos y el operador de flotas estan co-creando valor de esa
forma?

Estamos co-creando valor. Pero yo puedo ir mas alla y decir: usted tiene, digamos, 500
camioneros. Ahora déjeme a mi tomar, por ejemplo, al camionero Juan, observar sus
habitos de manejo y aconsejarle para mejorar la seguridad y el uso de los neumaéticos para
convertirlo en un mejor camionero. Entonces, lo que antes era una transaccion basada en el
precio puede convertirse en una relacion personal con el conductor y en una relacion con el
duefio de la flota y asi puedo brindar un servicio extraordinario y recibir una buena
remuneracion también. Y obtengo también invalorables ideas para desarrollo de productos
porque ahora tengo informacién en tiempo real (no proveniente de focas grupos) que me
Ilega directamente a mi. Ese es el tipo de transformacidn que pueden tener todas las firmas.

¢ Y qué significa esa transformacién para la forma de pensar y actuar de los gerentes?
Los gerentes deben pasar de una postura centrada en la firma, donde la firma es una unidad
de andlisis fundamental, a aceptar la centralidad del consumidor individual. Esa es una
muy importante primera transicion.

¢Y eso vale para todo el mundo? ¢Vale para China e India y culturas que no son tan
individualistas?

Creo que todos quieren ser tratados como Unicos. Todos queremos tener una oportunidad
para expresarnos. Creo que las sociedades menos industrializadas, los mercados
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emergentes, pueden moverse hacia alla directamente. No tienen que atravesar el proceso
del mundo occidental. Por ejemplo, piense en la telefonia. ¢Por qué deberian de pasar por
las lineas fijas antes de ir a las inaldmbricas? No necesitan primero adoptar los viejos
televisores cuando pueden ir directamente al plasma. Los costos estan bajando. Entonces,
una de las cosas que yo planteo es que N=1 y R=G funciona en todo el mundo. Cuando la
gente esta conectada en todo el mundo, quiere tener las mismas cosas. No quieren ser
tratados en China o India como si estuvieran en la edad de piedra o al principio de la era
industrial donde usted obtiene lo que nosotros producimos para usted... De pronto, en
Estados Unidos y Europa se pueden obtener experiencias altamente personalizadas. ¢Por
qué no podemos crear la misma experiencia individualizada en todo el mundo?

Entonces aqui hay una paradoja, porque al mismo tiempo que la gente quiere las
mismas cosas, quiere que sean cosas unicas.

Asi es. Entonces el primer principio que los gerentes deben entender es la centralidad del
individuo. El segundo, es la interdependencia de las instituciones, que uno no trata de
hacer todo uno mismo. La realidad es que no se puede. Aunque seamos IBM o GE o PCG
0 Unilever, aun dependemos de muchas otras instituciones Por lo tanto, en este mundo
nuevo, compiten los ecosistemas, no las empresas individuales. Ese es el segundo
principio, el R=G.
Y el tercero, que es todavia més interesante es como se crea valor. La forma tradicional de
pensar sobre creacion de valor era como una cadena de valor que era capturada por la
cadena de suministro. Entonces el valor se creaba y se capturaba en un producto, por el
cual el consumidor pagaba. En este tipo de transaccion tradicional, el consumidor no
cumplia ningun papel en la creacion de valor. Pero si el consumidor esta involucrado en la
con-creacion de valor, entonces usted tiene que reconocerlo en el precio. Tiene que
reconocer que una porcidon del valor es creada con el consumidor en el punto de
interaccion. Esa es la tercera transicion.

¢Usted cree que la mayoria de los gerentes encuentran intimidantes estas
transiciones?

No son transiciones dificiles, pero si si las queremos hacer de un solo salto. Por eso debe
Ilegar el momento en que usted se propone transformar la compafiia. Eso no significa que
deba ir de A a B de una sola vez. Hay que ir de a poco, con pasos consistentes.

¢ Qué significan estas nuevas maneras de pensar para la forma de liderar?

Yo diria que hay tres distinciones muy importantes. Primero, los lideres deben liderar.
Nadie puede conducir a menos que esté mirando hacia el futuro. Liderazgo habla de futuro,
de un punto de vista sobre ese futuro, y tambien, de esperanza.

Entonces, ése es el primer punto. ¢Y los otros cambios para los lideres?

El segundo punto sobre liderazgo es que no es sobre el lider. La metafora que me gusta
usar es la de un perro ovejero, no un pastor. Un perro ovejero debe respetar algunas reglas.
NUmero uno: siempre se conduce desde atras. Numero dos: usted puede ladrar mucho pero
no morder. Y numero tres: no se debe perder ninguna oveja. Es decir, entonces, que un
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lider es alguien que puede sacar lo mejor de usted, no lo mejor de si mismo. Esa es una
visién muy diferente. Es lo que hacia Gandhi. Si uno piensa realmente en Gandhi, lo mira,
mira su estatura fisica, sus ropas: nadie habria dicho que iba a dejar una marca indeleble en
la historia de la humanidad. Pero él fue un gran innovador. Su liderazgo hablaba de
cambio, de esperanza, de libertad, era una cosa muy personal. Hizo que cada indio se diera
cuenta de su capacidad para contribuir a ese esfuerzo. Y, lo mas importante, fijé algunas
cosas no negociables. No fue una lucha armada; fue una lucha pacifica y eso era no
negociable. De modo que ése seria mi tercer principio. Algunas cosas son no-negociables.
La autoridad moral proviene de tener en claro los no negociables. Y eso requiere coraje.
Para mi, el liderazgo es un punto de vista, la capacidad para movilizar gente, hacerla lograr
lo mejor y tener una direccion moral, No es capacidad tecnoldgica o fortaleza econémica.
Es moralidad también.

Su libro anterior, La fortuna en la base de la pirdmide, hablaba de cémo las
empresas, incluidas las grandes empresas, pueden trabajar con los mercados
emergentes y, al hacerlo, aliviar algo de la pobreza. ; Como encaja eso con sus nuevas
ideas sobre innovacion? ;Estan todas las ideas conectadas?

Creo que estan intimamente conectadas. En realidad, mis tres ultimos libros — El futuro de
la competencia, donde nacio la idea de la co-creacion; La base de la pirdmide, que mira los
5.000 millones de consumidores desatendidos; y La nueva era de la innovacion, con la idea
de N=1 y R=G — son parte de una gran planteo.

Pero tuve que separarlas en conceptos del tamafio de un bocado para que el mensaje no
fuera confuso. Pero ahora usted puede ver cdmo encajan. Si mira la oportunidad para las
empresas, Yo les estoy diciendo tres cosas simples en los tres libros. Uno: miren a los
seis.mil millones de personas como su mercado, no sélo a las que estan en la cima de la
piramide. Miren a 6.000 millones de personas como posibles micro-productores, micro-
innovadores y micro-consumidores... Hoy las empresas estan comenzando a decir que
quieren llevar sus productos a todos los niveles de la piramide. Lo vemos en empresas
como Unilever o Dove o Sunsilk, que estan viendo como hacen sus productos asequibles a
todos.

La segunda cosa que digo es: si quieren una buena manera de servir a los consumidores,
para asi retenerlos, deben entender la unicidad de cada uno y crear una experiencia Unica
personalizada. Eso significa que no se puede darles un producto y concebir la relacion
como una transaccion. Hay que construir una relacion mas duradera. En eso consiste la
idea de la co-creacion.

Y tercero, en La nueva era de la innovacion, tomo esas dos ideas para luego decir, ;Cémo
se hace operativamente? ¢Cual es el elemento aglutinador? La goma es la arquitectura de
informacion, o arquitectura Tl y los valores sociales que usted crea son la arquitectura
social, en términos de habilidades, capacitacion, talento, etc.
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Entonces todas se juntan, y yo creo que estamos en el umbral del mayor crecimiento de
oportunidades que una firma haya visto jaméas. Imagine: aun si usted no toma los 6.000
millones de personas como su mercado, si s6lo pasa de uno a tres mil millones, ése es el
mayor crecimiento de oportunidades que se haya visto jaméas. Estamos a las puertas de algo

extraordinario.

Fuente: Expok Comunicacion de RSE y Sustentabilidad, A las puertas de algo extraordinario: la dltima
entrevista de Prahalad, 30 de junio 2010.

Tabla. Elementos de la Co-Creacion de Valor

Involucra més que escuchar y actuar. Requiere un profundo compromiso,
rapida interactividad, comprensién, empatia y el deseo de ambas partes de
actuar y acordar. Se establece en cada etapa de la cadena de valor, no solo
lleva a compartir conocimiento, sino al entendimiento entre empresa y
consumidores. Esto conlleva a descubrir la experiencia del cliente en cada
interaccion, a partir de la apertura de canales de dialogo eficiente

DIALOGO : y
(plataformas de informacion)
Desafia la nocion de que propiedad del producto es el Unico camino para
que el consumidor experimente valor. Al facilitar el acceso al valor en
ACCESO multiples puntos de intercambio, las empresas pueden ampliar el

panorama de oportunidades de negocios creando experiencias de
producto, siendo rentable para la empresa.

REDUCCION DEL
RIESGO

Los consumidores al convertirse en co-creadores de valor de experiencias
con las empresas, se involucran en el proceso, demandan mas informacion
sobre los riesgos potenciales de productos y servicios, pero también
asumen una mayor responsabilidad sobre el manejo de esos riesgos. Es
necesario que los clientes y la empresa comprendan y equilibren las
relaciones riesgo-retorno en sus interacciones para generar beneficios para
ambas partes

TRANSPARENCIA

La transparencia de la empresa en su entrega de informacion y accion
hacia su entorno, genera confianza, credibilidad y mayor compromiso en
los consumidores y la empresa en la Co-Creacion de Valor.

Fuente: C.K. Prahalad y Venkaram Ramaswamy, El cliente, co-creador de valor, La co creacion de valor,
Strategy+Business, reproducido por Gestién VVolumen 7, No. 4, julio-agosto 2002

Tabla. El proceso de Co-Creacién de Valor

1. Definir claramente los objetivos para el proyecto

2. Imaginando quiénes son los clientes adecuados para implicar en el proceso. Los
clientes de hoy pudieran ser diferentes que los clientes de mafiana

3. Definir claramente los objetivos para el proyecto
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4. Imaginando quiénes son los clientes adecuados para implicar en el proceso. Los
clientes de hoy pudieran ser diferentes que los clientes de mafiana

5. Trabajar con los clientes para descubrir lo que ellos realmente desea incluir en un
producto o servicio

6. Disefiando productos o sistemas en comun para satisfacer esas necesidades de
clientes. Esto incluye seleccionar a los socios a ser incluidos en la red

7. Decidiendo como compartir el valor

8. Superando la resistencia interna al cambio, dentro del vendedor del comprador y
del socio empresarial. (Prahalad & Ramaswamy, 12 MANAGE: The Executive fast
track)

Fuente: C.K. Prahalad y Venkaram Ramaswamy, El cliente, co-creador de valor, La co creacion de valor,
Strategy+Business, reproducido por Gestién Volumen 7, No. 4, julio-agosto 2002

Tabla. Comparacion Valor Compartido y Responsabilidad Social Empresarial

RSE \\ CVC

Valor: hacer el bien. Valor: beneficios
econdmicos y sociales
en relacion a los costos.

Creacién conjunta de
valor entre la empresa
y la comunidad.

Ciudadania, filantropia,
sustentabilidad.

Parte integral de

Discrecional o en respuesta
ala presion externa. las competencias.

Parte integral
de Ia maximizacion
de utilidades.

Ajena a la maximizacion
de utilidades.

La agenda es determinada La agenda es

por los reportes hacia especificadela
fueray las preferencias empresa y se genera
personales. internamente

Impacto limitado por la Alinear de nuevo
huella de laempresay todo el presupuesto
el presupuesto RSC. de la empresa.

Fuente: Michael E. Porter y Mark R. Kramer: “La creacion de Valor Compartido”, revista Harvard Business Review,
edicion Enero — Febrero de 2011
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Gréfico: Presupuesto destinado para viajes para 2013

PRESUPUESTO PARA 2013

Total incremento 49%
A

] |
36% 37%

10%
4%

T T
Aumentaran mucho Aumentaran un poco Seguirén iguales Disminuirdn un poco Disminuirédn mucho

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Preferencias de tipo de viaje entre los consumidores

20%
16%
13% 13% 19%
7% 6% 6%
I 11T a v o

Playa Cultura Ciudad Aventuras/ Familig/nifos Romantico  Rural/al aire Crucero Gastronomia/ Deportes de Otros
actividades libre cocina invierno

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Planificacion y personalidades para realizar viajes
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mReseno mas bien lo minimo
Suelo quedarme con lo basico
mPlanifico un poco mas

mintento tenerlo todo planeado
49%

39%

26% 26% 25%

Viaje naciona Viaje internacional
Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Fuentes de informacion utilizadas para planificacion de viajes

69%
57% hE%
43%
30%
24%
18%
H . .
. I NS NS EEEES EEEES NS O EEEmS EEEm

Sitios web con Agencias de Sitios web de Amigos y Revistasy Redessociales Agencias de Otras
opiniones sobres vigjes basadas operadores familiares folletos de viajes  (p_ej., Facebook, viajes fuera de
viajes (p.gj . en Intermet de viajes blogs, foros) Internet
Tripadvisar. (p. €].. Expedia. (p.ej.. vuelos
Holiday Booking.com. contratados con
Watchdog. Hoteles com) la compafifa
loliday Check) atrea.

alojamientos.
atracciones)

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013
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Gréfico: Fuentes de informacion mas utiles y fiables

m Mds dtiles

38% Mas fiables
32%
19% g, 6% 17% o
10% 6% 7%
- 5% 4% oy 4% ’ 3% 3%
‘ || — ‘ —
Sitios web con Agencias de Sitios web de Amigos y Revistasy Redes sociales Agencias de Otras
opiniones sobres viajes basadas operadores familiares folletos de viajes (p. ej.. Facebook, viajes fuera de
viajes (p. ] en Internet de viajes blogs, foros) Internet
Tripadvisor (p- ej., Expedia, (p. ej., vuelos
Holiday Booking com contratados con
‘Watchdog Hoteles com) la compafita
Holiday Check) adrea

alojamientos
atracciones)

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Utilizacion de plataformas de redes sociales

6%
ans
25%
21%
‘ . ] ‘ I . [ | —

Facebook Google+ Iwitter Hlickr Instagram Myspace Pinterest Orkul Otras

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Grafico: Factores que influyen en la toma de decisiones respecto al alojamiento

Precio Lugar Opiniones Atracciones o Servicios del Recomendaciones Ofertas
online actividades alojamiento de amigos y especiales
en la zona (p. ej., Wi-Fi familiares (p. ej., botella
aparcamiento, de vino gratis,
gimnasio, etc.) cupones, etc.)

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013
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Gréfico: Influencia de las redes sociales en la planificacion de
viajes
Total con influencia 85%

|
[ \

13%

2%

Influyeron mucho en mis planes Influyeran ligeramente en mis ~ No influyeron apenas en mis planes No influyeron nada en mis planes
planes

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Opiniones y recomendaciones sobre el alojamiento

Recomienda el alojamiento a amigos y familiares fuera de Escribe una opinidn sobre €l alojamiento donde se alojo Recomienda el alojamiento a amigos v familiares a través de
Intemet ip. g]., hablando con ellos cara a cara, por telsfono, stc.) Intemet (p. €., mediante un comentario en Facebook, Via carreo
electranico, etc.)

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Importancia de las opiniones en linea

Total importante 9€%
|

75%

21%
Muy importante Impaortante No muy importante Nada importante

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013
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Graéfico: Medidas adoptadas tras recibir una opinion negativa o

positiva
- Medidas adoptadas tras recibir una opinion negativa online: - Medidas adoptadas trasrecibir una opinion positiva online:
Responder a la opinion online _ 65% Felicitar o recompensar a los empleados 55%
Tratar los contenidos de la opinion con los
emploados I - ,
pleay Responder a la opinion online 50%
Mejorar la formacitn de la plantilla _ 45%
Responder a la opinion en privado 37%
Responder a la opinidn en privado _ 43%
Revisar o cambiar las operacionas _ A41% Destacar las opiniones positivas online 35%
Ofrecer a quien escnbe una opinidn un gesto de ]
q buena \'DlUIW[Ed g _ 30% Invertir en formacion para Iogra_r_u n 28%
mayor nimero de opiniones positivas
Madificar las tarifas de precios I 7% 1
Otras 7%
Otras - 11%
Nada I 5% Nada 10%

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Grafico: Importancia de las medidas ecoldgicas para los consumidores

Total importante 79%
I

45%

34%

16%

6%

Muy Importante Impartante No muy Importante Nada importante

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Gréfico: Importancia de las medidas ecoldgicas aplicadas por las empresas

Total importante 91%
|

57%

%
2%

Muy importante Importante No muy importanie Nada impartante

F

uente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013
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Graéfico: Proporcion de empresas que aplican medidas ecoldgicas

s

Fuente: TripBarometer de TripAdvisor, La mayor encuesta del mundo sobre alojamiento y viajeros, Invierno 2012/2013

Grafico: Caracteristicas de los “Consumidores Socialmente Conscientes”

WHO IS THE
GLOBAL, SOCIALLY-CONSCIOUS

CONSUMER?

63%

under the age of 40

GREEN
66%

think companies
should support
the environment

Willing to
pay more for
socially-responsible

products/services

nielsen

Fuente: Nielsen, “The Global Socially Conscious Consumer”, 2011
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Gréfico: Porcentaje de los Consumidores Socialmente Conscientes que piensan que las

compafias deben apoyar a cada causa especifica

Percent of socially conscious consumers who think companies should support these specific causes

Which of these causes do you think companies should support?

Increase access to cultural

institutions (such as the arts, ?é%,f

museumns and performances)
38% -

o Improve maternal health
mrﬂm“mﬁaﬂ;?ﬁ 39% Promete racial, ethnic and
cancers, chronic lung diseases and diabetes cultural incl
39% S 43%

NS Undertake
Develop a global partnership =N / projects that benefit the

for developrment 18 communities around their

43% N i

Combat HIV/AIDS,
alaria and other diseases N
0 ~ - Protect animals
44 /6 Achieve universal - -~ 145%
e M Fimag ey k“\“x Promote gender equality
Enil.!re menta1 to technology 46 /ﬂ L ard ermpower Wormen
sustainability € €O/ 50% \ 45%
= \ Increase access.
: \\ o clean water
I Sdence,
o S 48%
Engineering and / \ Y
Math training
and education S:l'dpport smnall bﬂ;ﬁ
0 d EﬂhEﬁﬁm
6%  taaumime | 50%
53% e
See Appendix for top causes by region, age and gender 52%
Saurce: Mielsen Glabal Sunvey of Corporate Citizenship, Q3 20m
Socially-conscicus consumers defined as those who expressed willingness to pay edtra for products and services from IﬂdSCI'l

companies that have implemented programs to give back to society.

Fuente: Nielsen, “The Global, Socially Conscious Consumer”, 2011.
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FOTO GALERIA: Visita de Campo Reserva de Yunguilla
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Fotografia de la Finca “Casa Tahuallullo”, Reserva de Yunguilla.

)

——
Y S e

Fotografias de la agroforisteria de la Reserva de Yunguilla

Foto galeria de la flora del Bosque Nublado Yunguilla: orquideas y bromelias.
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Fotografias de la flora de la Reserva de Yunguilla

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 201
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Fotografias de las orquideas de la Reserva de Yunguilla

**I:”\'\ ‘
>

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014
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Foto galeria de la vista desde el mirador “El Chochal” de la Reserva de Yunguillay

su entorno Comunidad de Yunguilla, Calacali, Ecuador

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.

175



Fotografias desde el mirador El Chochal de la Reserva de Yunguilla

Fotografia con guia naturalista Deysi Collaguazo, originaria de Yunguilla

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias del huerto organico de la Reserva de Yunguilla

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Foto galeria convivencia en la comunidad e integracion en las actividades diarias

Fotografias de las actividades diarias de la Reserva de Yunguilla.

WA

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias de los proyectos sustentables que maneja la Corporacién Micro
empresarial de la Reserva de Yunguilla.

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias de los productos elaborados en la Reserva de Yunguilla.

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.

Fotografias vista desde el hogar de la familia de la Comunidad de Yunguilla.

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias de alojamiento comunitario de la Comunidad de Yunguilla.

PP X i

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias de alojamiento comunitario interno de la Comunidad de Yunguilla.

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografias de la convivencia con la familia de la Comunidad de Yunguilla.

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Fotografia de la alimentacion en la Comunidad de Yunguilla con productos de la

Z0na

N

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali, Enero, 2014.
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Entrevista “Viviendo la experiencia eco-turistica comunitaria en la comunidad de

Yunguilla: Familia Collaguazo-Proaiio”

Fuente: Fotografias tomadas en la visita a la Reserva de Yunguilla, Calacali y Entrevista con la Familia

Collaguazo- Proafio, Enero, 2014.
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