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RESUMEN

Desde la expedici6n de Charles Darwin en 1835, la imagen deI archipiélago de Galâ
pagos se mantiene unida de manera indisociable a la deI Ultimo santuario de un
mundo salvaje y de un laboratorio cientifico de tamai\o natural, ocultando sin em
bargo una realidad: la explotaci6n turistica. Esta actividad econ6mica esta ligada a la
vez a la necesidad de conservaci6n de un espacio protegido ya la polîtica econ6mica
de un pals en vias de desarrollo. Nuestro enfoque deI fen6meno sera ante todo meto
dol6gico. Este estudio, nunca antes realizado, se inscribe en el marco de un acuerdo de
cooperaci6n entre el ORSTOM y la Fundaci6n Charles Darwin para las Islas Galâpa
gos. La metodologfa se elabor6 con base en la recolecci6n de informaciones y en un
analisis sistémico.

La organizaci6n deI turismo hacia el archipiélago esta estrechamente vinculada a la de
la explotaci6n tunstica deI Ecuador. El pals dispone para esta actividad de un capi
tal determinante: un patrimonio natural sumamente diversificado y una situaci6n polf
tica y social relativamente poco agitada. La oferta turlstica, principal actor de la
orientaci6n de esta actividad, es reciente, esta concentrada espacialmente en el conti
nente y se encuentra en situaci6n de oligopolio. La explosi6n de la demanda data de
los mos ochentas y actua1mente la clientela permanece indiferente ante la variaci6n de
los precios de las prestaciones. El poder publico se interesa desde hace poco por este
sector y, si bien los organismos privados de desarrollo tUrlstico son numerosos,
buscando una mejor coordinaci6n. Sin embargo, sus objetivos son al parecer
homogéneos: una orientaci6n hacia el ecoturlsmo.

El turismo hacia la provincia de Galâpagos es en gran medida el reflejo deI turismo en
el Ecuador, aunque presenta limitaciones adicionales: la protecci6n de un capital eco
16gico l1nico y la administraci6n de una provincia insular. La oferta turistica, si bien se
asemeja a la deI turismo continental (reciente y oligop6lica), se diferencia por una inci
dencia aun mas determinante en el manejo de la actividad, un caracter puramente na
cional y una exacerbada competencia. Todas las agencias ecuatorianas de turismo co
mercializan el destina Galâpagos ofreciendo prestaciones distintas pero siempre orien
tadas hacia un turismo de lujo. El sistema dentro deI cual se desenvuelve la actividad
turistica en Galapagos es dinamico. Las 16gicas de los actores principales y su interde
pendencia - oferta, demanda, organizaci6n tante de la conservaci6n de la naturaleza
coma deI Estado - constituyen otros tantos triunfos y desventajas para la perspec
tiva de un desarrollo sostenido de esta actividad.

De los resultados de este enfoque sectorial, se desprende que un manejo viable deI tu
rismo en Galâpagos debe pasar necesariarnente por una toma de condencia, por parte
de las agendas de turismo, deI capital turfstico que representa el capital ecol6gico deI
archipiélago, por un mejoramiento de la calidad de las prestaciones y los servicios y,
contrariamente a una tesis tradicional de desarrollo, por el mantenimiento deI oligopo
lio a fin de compensar la limitaci6n que constituye el funcionamiento deI Estado en un
pals en vias de desarrollo. Sin embargo, el manejo sostenido deI turismo en Galâpagos
no s610 depende de ese turismo en sI. Es y seguira siendo funci6n de la futura organi
zaci6n deI turismo receptivo ecuatoriano en su conjunto y deI manejo global de la pro
vincia de Galapagos.
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SUMMARY

Since Charles Darwin's expedition in 1835, the image of the Galâpagos archipelago bas
been inseparable from the one of a last sanctuary of a wild world and of a life-size
scientific laboratory, while occulting a reality: tourist exploitation. This economic
activity is both linked to the protection of a natural space and the economic politic of
a developping country. Our approach to this phenomenon is first methodological. This
study was never carried out and lie within the scope of a cooperation agreement
between the ORSTOM and the Charles Darwin Foundation for the Galâpagos
Islands.The methodology has been elaborated. on the basis of informations collection
and systemic analysis.

The tourist organization for the Galâpagos is closely linked to the one concerning the
tourist exploitation in Ecuador. For this activity the country bas a determinant capital:
a very diversified natural inheritance and a relatively peaceful political and social
situation. The tourist supply, a main actor for the orientation of this activity, is recent,
with a space concentrated on the continent and in a situation of oligopoly. The
demand explosion dates back to the eighties and sofar the clients have remained
indifferents to the varying prices of ils service. Only recently have the authorities been
interested in this sector and, even if private associations of tourism developpement are
numerous, their actions need improving their level of coordination. Nevertheless theirs
objectives seem homogeneous: an orientation toward ecotourism.

Tourism in Galâpagos Province is mainly the reflection of tourism in Ecuador. Yet, it
includes additional obligations: the protection of a unique ecologic capital and the
management of an island province.The tourist supply, even if it is close to the one of
the continental tourism (recent and oligopolistic), is different for its even more
determinant weight in the activity management, with a purely national aspect and an
extreme competition. All the ecuadorian tourist agencies market the Galâpagos
destination with distinct services but aIl tumed toward a luxurious tourism. The
system in which the tourist activity in the arcipelago develops is a dynamic system.
The logics and interdependances of the main actors - supply, demand, organization
for nature protection, State - are as many assets and handicaps for the perspective
of a sustainable activity.

Regarding the results of this sector-based approach, a viable management of tourism
needs for the tourist agencies to be conscious of their tourist capital founded on the
ecological capital of the islands and to improve their quality of services. Moreover,
paradoxaly to a classic thesis of development, it is necessary to maintain oligopoly so
as to counterbalance the weakness of a State in a developing country. But the
development of a sustainable tourism in the Galâpagos not only depends on itself. It is
and will be resulting from the future organization of receptive ecuadorian tourism in its
whole and from global management of the Galâpagos Province.
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ASECUT:

SIGLAS UTIUZADAS

Asodaci6n Ecuatoriana de Turismo

CEE: Comunidad Econ6mica Europea

CETUR : Corporad6n Ecuatoriana de Turismo

CONADE : Consejo Nacional de Desarrollo

DAC: Direcci6n de Aviaci6n Ovil

ECCD : Estaci6n Cientffica Charles Darwin

FCD : Fundaci6n Charles Darwin para las Islas Galâpagos

FEPROTUR : Federad6n de Promod6n Turistica

lATA : Asociad6n Intemadonal de Transportes Aéreos

INEC : Instituto Nacional de Estad{sticas y Censos

INEFAN: Instituto Nacional de Âreas Naturales, Forestaci6n y Vida Silvestre

INGALA : Instituto Nacional Galâpagos

MAB : Hombre y Bi6sfera
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MAG:

OMS:

ONG:

ORSTOM:

PIB:

PNB:

PNG:

SIG:

SPNG:

SUD:

UNESCO:

Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Organizaci6n Mundial de la Salud

Organizaci6n No Gubernamental

Instituto Francés de Investigaci6n Cientifica para el Desarrollo en
Cooperaci6n

Producto Interno Bruto

Producto Nacional Bruto

Parque Nacional Galâpagos

Sistema de Informaci6n Geogrâfica

Servicio deI Parque Nacional Galâpagos

Sociedad Urbanizaci6n Desarrollo (departamento deI ORSlOM)

Conferencia de la Naciones Unidas para la Educaci6n, la Ciencia y la Cultura
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Las opiniones vertidas en este informe al igual que las conc1usiones deI estudio realizado, pre
sentadas en este documento, son de exc1usiva responsabilidad de su autora y no implican su
aprobaci6n de las mismas l'Or parte de la Universidad de Rennes l, deI Instituto Francés de In
vestigaci6n Cientifica para el Desarroll0 en Cooperaci6n (ORSTOM) 0 de la Fundaci6n
Charles Darwin para las islas Galapagos.
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INTRODUCCI6N GENERAL

Hoy en dia, a pesar de una creciente industrializaci6n deI planeta, se sigue preservando el pa
trimonio natural de gran cantidad de sitios. Sin embargo, estos son objeto de una explotad6n
turistica mas 0 menos intensa en los palses tanto deI Norte como deI Sur. Las islas GaIapagos,
aguas adentro de las costas deI Ecuador, Uustran este fen6meno de apogeo de un turismo vincu
lado a limitadones ambientales en el contexto econ6mico y polftico de un pals en vias de desa
rroll0.

El archipiélago de GaIapagos es una de las 21 provindas ecuatorianas y su aislamiento geo
grâfico no hace que su manejo sea independiente deI poder polftico central y de los mismos de
saffos econ6micos que el resto deI pals. Si bien las limitaciones deI medio ambiente estân mâs
presentes, el turismo que se ha organizado hacia el archipiélago sigue estando estrechamente
ligado al turismo deI Ecuador en general. Vamos a interrogamos entonces sobre la organizaci6n
deI turismo receptivo en el Eeuador en su conjunto.,Cuâles son los elementos que han permitido
a esa actividad desarrollarse? ,Cuâl es la estructura de su red comercial? ,C6mo se vende el
producto Ecuador? ,Cuâl es el papel de los poderes publicos en la promod6n y la regulad6n de
esta actividad?

La afirmaci6n de que el Ecuador basa sus actividades turisticas en su patrimonio natural es
aun mâs derta en el casa deI destina Galâpagos. Examinaremos entonces los mecanismos y las
realidades de esta forma de explotaci6n econ6mica deI archipiélago euyo capital es pura
mente ecoI6gico.,Qué nuevos adores partidpan en el manejo de ese turismo? ,Cuâles san sus
16gicas y sus concepciones de utUizaci6n de un espado natural protegido por la UNESCO?
,Cuâl es la posici6n deI Estado de un pais en vias de desarrollo frente a la presi6n deI mercado
y a la de los organismos nacionales e intemacionales de conservaci6n de la naturaleza?
,Cuâles son en Galapagos las perspectivas de una situad6n de equiIibrio en las reladones tu
rismo / medio ambiente?

A fin de responder a estas interrogantes, elaboraremos una metodologfa adaptada a nuestro
objeto de estudio ya su contexto, basada en la recolecci6n de informaci6n y en el anâlisis sisté
mica.



,.

..

Primera parte
PRESENTACI6N METODOL6GICA DEL ESTUDIO

Capitulol
El programa de cooperad6n ORSTOM-fCO

« Migraciones y turismo en el archipiélago de Galapagos »

El presente infonne es producto de una pasantfa efectuada en el marco de un acuerdo de coope
raci6n entre el Instituto Francés de Investigaci6n Cientifica para el Desarrollo en Cooperad6n
(ORSTOM) y la Fundaci6n Charles Darwin (FCD) para las Islas Galâpagos, suscrito a prin
cipios de 1993.

El ORSTOM es un establecimiento publico de carâcter cientffico y tecnol6gico dependiente a la
vez dei Ministerio de Investigaci6n y dei Ministerio de Cooperaci6n. La FCO es un organismo
cientffico de derecho belga y nadonalidad ecuatoriana, euyos objetivos son el estudio y la con
servaci6n de las islas Galâpagos.

.J
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1.1. LA PROBLEMATlCA DEL PROGRAMA

En la mente colectiva, nacional e intemacional, la visi6n de un santuario tînico, natural
y cientffico, sigue estando estrechamente ligada a la imagen de las islas Galâpagos.
Sin embargo, desde hace alrededor de veinte afios, la distancia entre esa prenoci6n y la
evoluci6n real dellugar, habitado por JN.S de 10.000 colonos y visitado anualmente por
miles de turistas, es cada vez m4s evidente.

A pesar de.la exigüidad dei microsistema social insular, la reflexi6n sobre esta reciente
evolud6n nos remite al tema dei crecimiento econ6mico y social y de la protecci6n dei
medio ambie~te. ,Pueden las Galâpagos pretender ser un ejemplo deesa delicada al
quimia entre"conservaci6n dei medio, aritropizaci6n y turlsmo? Mâs allâ de esa l'eciente
evoluci6n,J,es posible aun introducirlas nuevamente, de manera coherente y equili
brada, en esa triple dinâmica? 0 lestân acaSû deslizândose irremediablemente dei es
tado de santuario ecol6gico hada una densificaci6n de la ocupad6n humana, hada una
valorizaci6n econ6mica sistemâtica basada en una creciente presi6n turlstica y, conse
cuentemente, hacia la dilapidaci6n dei capital natural en el que se basa lai valoriza-
ci6n? .

El poblamiento, reciente y creciente, se nutre de una migraci6n continua y definitiva
desde el Ecuador continental, pero el fundamento deesa transferencia de poblad6n tiene
como origen principal otra forma migratoria de naturaleza diferente: el flujo turlstico
nacional e lntemacional.

Este contexto no controlado y preocupante para el porvenir dei archipiélago condujo a la
FCO a proponer al ORSTOM una colaboraci6n para el estudio de la problem4tica dei
desarrollo humano de las islas, partiendo de la doble dinâmica migratoria, turlstica y
de colonizaci6n1.

1 Elementos recogidos durante una conversaci6n con Gaude de Miras.
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1.2. LA ORGANIZACI6N DEL PROGRAMA

El programa se inid6 efectivamente a principios de 1993 y su equipo de trabajo esta for
mado de la siguiente manera:

• Claude de Miras (responsable cientffico), economista dei ORSTOM, asume, ademas
de la coordinaci6n general dei programa, la parte econ6mica de la investigaci6n tra
bajando principalmente sobre la relaci6n entre la actividad hJnstica y la distribu
ci6n dei valor agregado local. Se trata de comprender c6mo, a nivellocal, el hJrismo
induce y refuerza la colonizad6n manteniendo la migrad6n y por 10 tanto la apari
ci6n y la extensi6n de un drcuito econ6mico en las tres islas principales (Santa Cruz,
Isabela y San Crist6bal). Sin embargo, hay que precisar si ese vfnculo se establece
con la bendici6n deI Estado 0 por el contrario a pesar de él, 10 cual cuestionarfa por
supuesto al poder publico y su capaddad reguladora.

• Christophe Grenier, ge6grafo franœs que realiza su tesis para la Universidad de Pa
ris l, se dedica prindpalmente al eshJdio de las condiciones de colonizaci6n, no s610
poniendo énfasis en las diversas caracterfsticas y estrategias espaciales, demografi
cas y sociales de los migrantes antiguos y nuevos, sino también analizando el nuevo
actor que viene a representar ahora esa sociedad civil que intenta organizarse poll
ticamente para hacer valer sus derechos en la repartici6n, ciertamente muy desi
guaI, de la renta hJristica. Una estadfa continua de un ano en las Galapagos le per
mitira desarrollar in situ esta parte esencial deI programa. Evidentemente, la tema
tica de la colonizad6n pasa por el anâlisis de las politicas y las practicas deI Es
tado y sus diversos componentes (ejército, Congreso, administraciones varias, etc.)
puesto que dertas instancias impulsan a la ocupaci6n mientras que otras tienen preo
cupaciones mas bien conservadonistas.

• Marco Andrade, antrop6logo ecuatoriano egresado de la Universidad Cat6Iica de
Quito, desarrolla, durante una estadfa de 6 meses en el archipiélago, una monogra
fia sobre las comunidades de pescadores en Galâpagos. El interés de esta contribu
ci6n, ademas deI de permitir disponer de un inventario y una descripci6n general de
esa actividad particularmente en sus aspectos sociales (origen, caracter estacional,
pluriactividad, comerdaIizad6n, ete.), radica en una definici6n de las practicas de
predadores planteando la interrogante de si ellas responden a una 16gica local de
subsistencia 0 si, por el contrario, ilustran una explotaci6n deI potencial econ6mico
marina deI archipiélago (coral negro, pepinos de mar, aletas de tibur6n, langostas,
etc.) piloteada por negociantes de Guayaquil.

• Cécil Gylbert, efecma una pasantfa para la realizad6n de su memoria de DESS (Di
ploma de EshJdios Superiores Especializados), « Analista de proyectos industriales
y agricolas » (Facultad de Economia de la Universidad de Rennes 1) con el apoyo deI
ORSTOM. El objeto de su estudio es el producto hJrfstico que constihJyen las Galapa
gos. Su problemâtica pasa por el anâlisis deI circuito comerdal (agendas de viajes,
operadores turisticos) con el fin de precisar su papel en la promoci6n deI archipié
lago como destino hJristico: lson esas agencias de viajes los lugares estratégicos en
donde se define rondamentalmente el porvenir turfstico deI archipiélago? lO roncio
nan unicamente dentro deI marco estricto de reguIad6n estatal y de sus Ifmites en
materia de explotaci6n turistica? la se trata deI crisol en el que, empirica y volun
tariamente, se busca el equilibrio entre dinâmica mercantil y afan de conservaci6n
dei media ambiente? El contexto neoliberal que caracteriza actualmente a las orien
taciones de poHtica econ6mica en el Ecuador, con la referencia implidta a las venta
jas comparativas ya la busqueda de fuentes altemativas de divisas, orientara sin
duda la respuesta a estas interrogantes.
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Con estos cuatro enfoques, se dispondrâ, a nivellocal dei archipiélago, de un panorama
completo de la cadena turismo/colonizaci6n/migraci6n/depredaci6n. Ast, se toman en
cuenta los principales actores involucrados en la dinâmica de desarrollo de las Galâpa
gos: el Estado,los intereses turisticos,la poblaci6n local y, coma tel6n de fondo, la pers
pectiva conservacionista. Durante 20 ai\os, la resultante de las 16gicas de estos actores
ha ocultado un crecimiento activo paralelo a un discurso conservacionista compatible
con la protecci6n de hecho que representaba el aislamiento geogrâfico y ecol6gico dei
archipiélago. Sin embargo, el continuo incremento de los flujos de turistas y de
migrantes pone en evidencia los limites de la tesis conservacionista y hace disminuir la
protecci6n dei medio ambiente.

l.Es aun posible la busqueda de un equilibrio entre protecci6n dei medio y desarrollo?
l.Puede el mercado ser el medio de fijar tal equilibrio 0 bien es la capacidad reguladora
dei Estado el postulado necesario de toda polttica que apunte al ecodesarrollo?

Conviene puntualizar que este programa tendrâ una duraci6n de dos ai\os, plazo relati
vamente corto ligado a la posici6n actual de la FCD que desea dotarse a la brevedad
posible de un diagn6stico general sobre el turismo y sus consecuencias locales, antes de
establecer su lfnea de condueta en cuanto al « desarrollo sostenible ~ dei archipiélago y
definir una zona de equilibrio entre turismo y conservaci6n.

En el organigrama dei ORSTOM, el presente programa estâ asociado a la Unidad de In
.. vestigaci6n « Redes, territorios, regiones )~ (responsable: ;Pierre Gondard) dei Departa

mento SUD (Sociedades, Urbanizaci6n, Desarrollo). Los medios de que dispone el pro
grama se limitan a la contribuci6n de esa unidad de investigaci6n.

4



Capitulo2
Desarrollo deI estudio

2.1. MEDIOS APROPIADOS

Esta pasantfa, de una duraci6n total de 10 meses, se inici6 en febrero de 1993 para con
duir durante el mes de noviembre dei mismo ano.

Para el desarrollo dei estudio, el ORSTOM asign6 un presupuesto de 5.000 mncos fran
ceses, el mismo que fue enteramente manejado por la autora dei presente informe. Tales
fondos se destinaron prindpalmente a la realizaci6n de las encuestas y a diversos gastos
de orden logfstico <Correo, comunicaciones telef6nicas, transporte).

Por otro lado, la Misi6n ORSTOM de Quito puso a nuestra disposici6n su equipo de com
putaci6n, su red de telecomunicaciones, su biblioteea, asi como toda su infraestructura.

Se reaIizaron regularmente reuniones ya sea internas al equipo de trabajo OR5TOM 0

con la participaci6n de la contraparte ecuatoriana, en este casa el Secretario General de
la FCD, Ing. Alfredo Carrasco, 10 que permitfa hacer un balance dei avance dei trabajo
de cada miembro dei equipo y favorecer una sinergia global.

Adenms, el programa de este estudio comprendi6 dos estadias en las islas: la primera en
el mes de diciembre de 1992, destinada a tomar contacta con la realidad dei archipié
lago, la segunda en el mes de octubre de 1993 para presentar nuestros resultados a los
miembros de la Estaci6n Cienti'fica Charles Darwin (ECCD) y de la FCD durante la
Asamblea General anual.

2.2. OBJETlvas PRECISaS

Nuestro objetivo principal era contribuir a la comprensi6n dei fen6meno turlstico en las
Galcipagos, una actividad confrontada a Iimitaciones de conservaci6n de un espado pro
tegido en un pais en vfas desarrollo. Como en el Ecuador no se habia realizado aUn un
estudio de este tipo, la 6ptica fue elaborar una metodologfa apropiada en especial me
diante la realizaci6n de encuestas y entrevistas asf coma a través de un anâlisis sisté
mico que reubicara al turismo de las Galâpagos dentro dei turismo receptivo ecuatoriano
en su conjunto.

Consecuentemente, los objetivos secundarios se organizaron en tomo al conocimiento de
los adores dei turismo en el Ecuador y dei mecanismo de funcionamiento de esa activi
dad en la provincia de GaUpagos.

5
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Capftulo 3
La metodologia adoptada

La metodologia adoptada tom6 en cuenta las limitadones inherentes no s610 al objeto de estu
dio - turismo y medio ambiente - sino también a su contexto - un pais en vias de desarrollo.

3.1. LA FA8E DE RECOLECCI6N DE INFORMACIONE8

Por regla general, el turismo es un fen6meno diffcil de aprehender. En efecto, si bien las
actividades econ6micas de un pais se definen con relaci6n a su objeto, el turismo es una
producci6n y un consumo de bienes y servidos heterogéneos que no pueden agregarse sino
con precauci6n. La evaluaci6n de este sector de la economfa se enfrenta a obstaculos mi
cro y macro-econ6micos que resultan de la diversidad de actores y de contribuciones al
fen6meno turfstico. Por otra parte, el conocimiento de esta rama de la economfa pasa ne
cesariamente por un estudio a profundidad de las estadisticas. Es evidente que las defi
ciencias en este campo siguen siendo el principal obstaculo a la observaci6n dei
fen6meno. Existen ciertamente algunas estadfsticas, pero su confiabilidad puede ser
decepcionante. Las encuestas sobre el turismo se efectUan con metodologfas variables de
un organismo a otro, el analisis de las encuestas queda frecuentemente en suspenso y los
resultados son en brnto. Agregando a ello la amplitud de los arcanos administrativos y
la lentitud de las formalidades para la obtenci6n de las estadfsticas, se observa
rapidamente que muy pocas informaciones confiables y homogéneas estan a dispositi6n
inmediata dei observador. Por 10 tanto, la recolecci6n de la informaci6n es la primera
etapa de su trabajo. Se trata de distinguir las informaciones institucionales y relativas
a un marco general, de los datos recogidos mediante las encuestas que realizamos sobre
el tema de la red turistica comercial.

3.1.1. Las entrevistas a los responsables de los poderes publicos y de los organismos de tu
rismo privados

Las informaciones se recogieron a nivel de estas dos categorias bajo la forma de entre
vistas semi-dirigidas. La conversaci6n era guiada por una armaz6n de entrevista per
sonalizada que permiti6 orientar esta ultima hacia las informaciones buscadas. Sin
embargo, las conversaciones fueron abiertas pues el objetivo era, mâs que sondear al
interlocutor, aprehender la polftica aplicada en materia de turismo receptivo1 en su
conjunto y hacerse una idea de las acciones emprendidas en el plano turistico por los
poderes publicos y los organismos de turismo privados.

3.1.2. La bibliograffa y la docum.entacl6n

La bibliograffa consultada trataba de dos temas .principales: el turismo yel medio
ambiente. Estaba compu~sta de obras de caracterecon6mico y ambiental asf coma de
,informes, estudios y artfcu.Josque ya habian tratado el tema deI turismo desde una
6ptica de protecci6n dei medio ambiente .

La documentaci6n consisti6 en numerosas guias turisticas dei Ecuador y de Galapagos,
en diversos folletos y otrorn,!lterial promocional de agendas y organismos de turismo,
y en un seguimiento de la prensa efectuado a todo 10 largo deI estudio.

El turism~ reœptiyo es el que reci~a turistas extranjeros en el pais y se opone al turismo emisor que
env1'a tunstas naclOnales al extranJero.
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De manera mas infonnal, se recogieron datos directamente en el terreno durante esta
dias en las diversas regiones deI Ecuador y en especial en Galâpagos.

3.1.3. Metodologla de las encuestas aplicadas a las agendas de turismo

En 10 que respecta a los datos micJ'O-«on6micos, fueron recogidos mediante encuestas a
las agendas de turismo de Quito siguiendo una metodologia tradicional de censo.

Objetivo de la encuesta

La encuesta tenia coma objetivo esbozar un retrato de la oferta turfstica ecuatoriana
focalizandola hacia el destino Galapagos.

En primera instancia, determinamos su objeto. Se trataba de conocer el perfil jurfdico
yecon6mico de las agendas de turismo, su actividad en el turismo receptivo en el
Ecuador, su actividad en el turismo receptivo en Galapagos y su opini6n en cuanto al
desarrollo tllristico presente y futuro deI archipiélago. Fue entonces una encuesta ex
haustiva en una poblad6n detenninada, que penniti6 definir las caracteristicas de
esta ûltima.

Conceptos utilizados

Durante la elaborad6n y la aplicaci6n de la encuesta, se utilizaron ciertos conceptos
que vamos a definir a continuaci6n.

La categorla de las agendas de turismo

Se trataba primeramente de estableœr la distinci6n entre los operadores de turismo y
las agendas de viaje, sabiendo que estudiamos ûnicamente el mereado nacional y que
todas las entidades de las que hablaremos son ecuatorianas.

• Los operadores crean y poseen sus propios tours (organizaci6n e infraestructura).
Te6ricamente, no pueden venderlos sino a agendas de viaje, pero en la prâctica a
veces se dirigen también directamente a los turistas. Son productores de servicios.
Los operadores nacionales se contentan con vender sus tours a las agendas deI pais
de origen mientras que los operadores intemacionales pueden venderlos a las agen
cias y los turistas tanto en el pais de origen como en el extranjero.

• Las agencias de viaje venden a los turistas tours que pertenecen a los operadores y
perdben una comisi6n sobre la venta. Son los intennediarios entre ese productor y
el consumidor que es el turista. En otros términos, son los distribuidores. Las agen
cias de viaje intemacionales, al estar suscritas a la tATA1, pueden emitir pasajes
aéreos internacionales y vender los tours en el extranjero. Las agendas de viajes
nacionales en cambio no estân habilitadas sino a vender pasajes aéreos nadonales
y a difundir los tours al interior deI territorio nacionaI.

• Los mayoristas son los tours operators internacionales y crean tours organizados (a
partir de infraestructura ya existente) que no venden sino a las agendas de viajes

\.

•
1 La IATA (Asociaci6n Internacional de Transportes Aéreos) coordina las tarifas y la reglamentaci6n

de las compa1\{as aéreas internacionales.
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internadonales. Pueden crear los tourstanto en su pais de origen coma en otros paf
ses.

Decidimos llamar al conjunto de operadores y agendas de viaje « agendas de turismo
». Una agenda de turismo puede combinar las diferentes actividades. En otros térmi
nos, una agenda de turismo puede ser, por ejemplo, operador nadonal y agenda de
viajes internadonal.

Turismo emisor y turismo receptivo

El turismo emisivo es aquel que envia a turistas nadonales al extranjero mientras que
el turismo receptivo recibe a turistas en el pals. En el disefto de nuestra encuesta, con
sideramos estos tipos de turismo como turismo organizado.

Las especializaciones

Ciertas agendas de turismo (en especial agendas de viajes internadonales) se espe
dalizan en el turismo emisor. Aunque las consideramos en la encuesta, no fueron objeto
de un anâlisis en profundidad.

Otras agendas de turismo en cambio (sobre todo agendas de viajes nadonales y ope
radores nadonales e intemadonales) se especializan en el turismo receptivo. Existen
igualmente agendas sin especializad6n, que efectUan turismo tanto reœptivo como
emisor. Una agenda sera espedalizada (0 no) en un tipo de turismo segun la propor
d6n que represente uno u otm tipo de turismo en su volumen de ventas en. Dicho de
otra forma, una agenda en la que el turismo reœptivo represente mas deI 50 % deI vo·
lumen de ventas sera, en el marco de la encuesta, especializada en ese tipo de turismo,
y una agenda en que cada tipo de turismo represente elSO % deI volurnen de ventas, no
sera especializada. Nuestra atend6n se concentr6 en esos dos tipos de agenda de tu
rismo, especializada en turismo receptivo y sin especializad6n.

Las especializaciones por tipo de turismo receptivo

Una agenda especializada en turismo receptivo puede ademas especializarse en una
modalidad de ese turismo:

• los cruceros a Galapagos, es decir los tours organizados en el archipiélago;
• el turismo de aventura, orientado esendalmente hada la regi6n de los Andes y que

comprende excursiones en la montafia, ascenso a los volcaJ\es...;
• el ecoturismo 0 turismo ecol6gico, mas orientado hada la regi6n amaz6nica

(observad6n de la fauna 0 de la flora, excursiones en la selva);
• el turismo cultural que comprende visitas a las dudades y los sitios turisticos ecua

torianos;
• el turismo « otro » que puede ir de los viajes de grupos de estudiantes ecuatorianos

o extranjeros a tours organizados especialmente para misiones dentificas.

A estas espedalizadones por tipo de turismo receptivo se agregan las especializa
dones por zona geografica.

El volumen anual de ventas

El volumen de ventas considerado en la encuesta tue el realizado en total por ano
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para 1980, 1985, 1990 Y 1992, Yesta expresado en US d61ares a la tasa promedio deI
afio 1992.

La reparliciOn de las ventas entre el continente y las islas Galdpagos

Fue evaluada en poreentaje deI volumen de ventas que representan el destino Galâpa
gos y el continente.

Los destinos turisticos

Los destinos turisticos fueron definidos en el marco deI turismo receptivo y por 10
tanto estân vinculados a las diferentes regiones deI Ecuador: los Andes, la Amazonfa,
la costa deI Pacîfico, las grandes ciudades turisticas y las Galapagos.

Estudiamos los tres destinos nms vendidos en términos de cantidad de turistas asf
como los destinos mas rentables en ténninos de volumen de ventas.

Los tours

Los tours son los viajes organizados euyos itinerarios forman a menudo un cielo en que
se unen el punto de partida y el de llegada. Fueron divididos en tours de grupo (mas
de 4 personas, hipotéticamente el tamafio promedio de una familia) y tours indivi
duales (menos de 4 personas).

Los turistas

Durante la encuesta a las agendas de turismo de Quito, se consideraron como turistas
a las personas que habfan viajado por medio de una estructura organizada. 5610 se
contabilizaron los viajeros que recurrieron a los servicios de agendas de turismo. No
diferenciamos a los excursionistas (menos de 24 horas de estadfa) de los turistas pro
piamente dichos (24 horas a 4 meses de estadfa).

La unidad de turista observada fue la persona y no el grupo.

Estudiamos la cantidad (numero de turistas por agencia), su procedencia
(nacionalidad), su forma de viajar (en grupo 0 individualmente), los destinos favori
tos, su repartid6n entre el destino Galâpagos y el continente y el caracter estacional
de los viajes. Como el objetivo de la encuesta no era describir la demanda turistica en
el Ecuador sinD la oferta, no nos dedicamos a investigar a profundidad los principales
indicadores deI consumo turlstico tales como itinerarios, volumen de gastos, ingresos
de las familias...

La polîtica de empleo de las agendas de turismo

Fue definida con base en el numero total de empleados permanentes (contratos de du
rad6n indefinida) y de empleados temporales (contratos de durad6n fija) asf como en
la evoluci6n prevista para el ano siguiente (1993).

La polîtica de inversiOn de las agendas de turismo

9
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Esta se evalu6 no en volumen sino partiendo de su evolud6n prevista para el afto si
guiente y de las modalidades de inversi6n (inmobilizaci6n , empleo, mecenazgo, pu
blicidad .. ,),

La promociOn publicitaria para las Galdpagos efectuada par las agencias de turismo

Se la examin6 con base en el presupuesto anual (1991) dedicado a la publiddad deI
archipiélago, en los argumentos y en los soportes utilizados.

La conservaciân dei archipiélago

Se interrog6 a los responsables de las diferentes agencias de turismo sobre su opini6n
en cuanto a las medidas de conservad6n ya aplicadas y su posible evolud6n.

El turismo en las Galtipagos

Las agendas de turismo dieron su apreciaci6n en cuanto a la evoluci6n de este sector a
corto plazo y a propuestas de tipos de turismo posibles para el futuro. Estos ultimos
son esencialmente de 5 clases: el turismo popular (cruceros poco onerosos y accesibles
para la mayoria de turistas), turismo selectivo (cruceros sumamente caros destinados
a unos pocos privilegiados), turismo de balneario, ecoturismo (centrado en la observa
ci6n y la preservaci6n de la naturaleza) y turismo cientffico (s610 para los cientffi
cos), Nos dedicamos también a conocer la polftica de la agencia frente a esos tipos de
turismo y sus futuras orientaciones.

La limitaciân de los turistas en Galtipagos

Nos pareci6 importante conocer por qué razones las agencias de turismo no env{an ma
yor cantidad de turistas a Galâpagos.

Clasificamos los factores limitantes en 9 categorias:
-las medidas de conservaci6n que se aplican;
- la ética propia a cada agenda de turismo;
- los precios;
- la falta de publicidad;
- la falta de contactos y de infraestructura;
- la competencia;
- la limitaci6n de la infraestructura en las islas;
- la limitaci6n de la demanda;
-ninguno.

Una vez definidos los conceptos utilizados durante la encuesta, era fundamental de
finir su campo de acci6n.
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El campo de acci6n de la encuesta

En Quito se encuentra el 45 %1 de las ar:ndas de turismo (agencias de viajes y opera
dores turfsticos) deI Ecuador y el 80 % de la clientela de los viajes organizados utili
zan los servidos de esas agendas para viajar dentro deI pafs. La muestra se deter
min6 partiendo de estos criterios de conœntrad6n: se interrog6 a todas las agendas de
turismo de Quito (110 encuestas).

Los interlocutores fueron prioritariamente los directores de agenda, aunque en ocasio
nes fueron reemplazados por los responsables deI departamento de turismo receptivo
o los responsables deI departamento Galiipagos.

Las variables estadlsticas

Las preocupadones, los objetivos y los conceptos de la encuesta se tradujeron en 144 va
riables estadlsticas que fueron procesadas.

El cuestionario

Como era la primera vez que se realizaba un estudio de este tipo en el Ecuador, nin
guna documentaci6n previa pudo servir de modelo ni proporcionar indicaciones para
la elaboraci6n deI cuestionario. Ûnicamente el concierto entre funcionarios de la Cor
poraci6n Ecuatoriana de Turismo (CETUR) y directores de agendas de turismo contri
buy6 a aclarar los puntos obscuros y constituy6 la pre-encuesta. Se debe sefialar que las

.entrevistas se realizaron bajo la forma de conversadones dirigidas y que el encues-
tado no tenta acceso al cuestionario siro que respondfa a las preguntas. Por otro lado,
la recolecci6n de las informaciones por medio deI cuestionario me efectuada exclusi
vamente por la autora de este informe, encargada de la totalidad dei estudio. La
primera etapa consisti6 en la redacci6n deI plan, que se dividta en cuatro partes: el
perfil de la agenda, la actividad turfstica en el Ecuador continental, la actividad
turistica en las Galiipagos, la opini6n sobre la conservaci6n deI archipiélago y el tu
rismo, presente y futuro, en las islas.

En una segunda etapa, se redact6 el cuestionario seglin el plan y se 10 prob6 en 10 agen
cias de turismo. Una vez que se introdujeron las correcdones y modificadones resul
tantes de la prueba, se redact6 la versi6n definitiva. Contrariamente a las « normas »
vigentes, las respuestas demandaban un cierto esfuerzo de reflexi6n, pero a la entre
vista precedfa un primer contacta telef6nico con la persona encuestada, durante el
cual se solicitaba la preparad6n de ciertos documentos e informadones. Ûnicamente
las preguntas de orden administrativo eran abiertas (nombre, direcci6n... ) al igual
que aquélla sobre volumen cuya unidad se predsaba (ventas, turistas, empleados, fe
chas de eread6n...). La mayorfa de las preguntas eran cerradas, ya sea de doble op
ci6n 0 de varias opciones. El cuestionario contenfa igualmente preguntas con una es
cala de c1asificaci6n cuyos criterios eran explicados. El cuestionario fue codificado
para facilitar su procesamiento estadfstico.

Modalidades de ejecud6n deI « trabajo de campo»

El « trabajo de campo» se realiz6 en cuatro fases: un contacto telef6nico con la persona
encuestada, una entrevista dirigida en la que se planteaban las preguntas y se

Datos obtenidos de la Corporaci6n Ecuatoriana de Turismo (CETUR).

11



,.

anotaban las respuestas en el cuestionario previsto para el efectol y que conclufa con
una conversaci6n de orden general orientada hacia la percepci6n dei encuestado sobre
el turismo en las Galâpagos. Los cuestionarios eran codificados a medida que se iban
realizando las encuestas.

Algunas limitaciones se presentaron a 10 largo de este trabajo. La primera fue la de
orden material: como la encuesta estaba a cargo de una sola personal esta asumi6 en
teramente la realizaci6n de las 4 fases descritas. Luegol siendo la primera encuesta
de este tipo que se realizaba en el Ecuadorl fue necesario sensibilizar a la poblaci6n
en cuanto a su interés. Por otro ladol se debra tener en cuenta la limitaci6n temporal
pues la encuesta no era sino la primera parte dei estudio: los plazos se fijaron con an
terioridad. Finalmentel surgi6 una limitaci6n de tipo cultural: la poblaci6n encues
tada no estaba preparada para este tipo de entrevistal las respuestas podfan ser eva
sivas (sobre todo cuando se trataba de datos monetarios 0 personales) 0 aproximadas.
Utilizando preguntas de verificaci6nl el encuestador procedi6 a comprobar la cohe
rencia de las respuestas.

La encuesta permiti6 6nicamente recolectar informaciones en las agencias de turismo
y el estudio requerra también recurrir a otras fuentes tales como los organismos publi
cos y privados involucrados en este sector de actividad.

3.2. LA FASE DE PROCESAMIENTO DE LAS INFORMACIONES

En 10 que respecta a la bibliograffal la documentaci6n y las entrevistas semi-dirigidasl

se opt6 por la elaborad6n de fichas técnicas de resumen en las que se subrayaban los pun
tos importantes de cada fuente de informad6n. Luego se realiz6 una sfntesis general y
temâtica.

El ingreso y la clasificad6n de los datos de la encuesta se efectuaron regularmente con el
programa DBase 1lI+. Los datos se verificaban a medida que iban siendo ingresados.

El procesamiento se realiz6 con el programa SPSS/PC+ para tratamiento estadfstico de
datos de ciendas socialesl cuya utilizaci6n demand6 un aprendizaje un tanto largo. Su
mamente poderoso y de compleja utilizaci6nl ese programa es el mejor adaptado a este
tipo de encuestas. El procesamiento no comenz6 sino después de la detecd6n y la correc
d6n de los errores debidos a la incoherencia 0 al carâcter aproximado de las respuestas.
Después de una primera clasificaci6n de las encuestasl se eliminaron las agendas de tu
rismo que no quisieron 0 no pudieron responder. El tratamiento aplicado a todas las en
cuestas validas estaba destinado a dar una imagen general dei panorama de las agen
cias de turismo en Quito. Una segunda clasificaci6n permiti61uego ordenar las encuestas
segu.n la especializad6n de las agencias. Aquéllas especializadas en turismo receptivo
o sin especializaci6n fueron objeto de un tratamiento mas minucioso puesto que respon
dian directamente a los objetivos dei estudio. De las 110 encuestasl 86 fueron vâlidas y
58 correspondfan a los criterios de especializad6n.

El procesamiento se organiz6 en toma a tres conceptos estadfsticos: cuadros de frecuen
cial câlculos estadfsticos y clasificaciones cruzadas. Se utilizaron ampliamente las es
tadisticas descriptivas que propordonaban un nivel de informaci6n suficiente para el
anâlisis.

Los cuadros y graficos significativos fueron realizados con el programa Excel 3.0.
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3.3. LA FASE DE ANAuSIS DE LOS DATOS

Una vez efectuado el procesamiento de los datos, se imponfa el anâlisis de los resulta
dos, el mismo que demand6 un esfuerzo de reflexi6n y de sfntesis, indispensable para la
organizaci6n de las informaciones, tanto las de la encuesta como aquéllas de las fichas
técnicas de las diferentes entrevistas, de la bibliograffa y de la documentaci6n.

El procedimiento de anâlisis sistémico nos pareci6 ser el mas apropiado para el estudio.
Con una 6ptica de mejor comprensi6n de la organizad6n y dei fundonamiento de la acti
vidad turfstica de las Galâpagos en un medio ambiente espedfico, 10 reubicamos dentro
deI sistema global deI turismo en el Ecuador, y ello a fin de detenninar sus desaffos y sus
realidades.
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Segunda parte
EL TURISMO RECEPTIVO EN EL ECUADOR:

UN SISTEMA DE ACTORES

Introducci6n

La multipliddad de 16gicas y medios de acci6n hacen dei turismo receptivo en el Ecuador un
verdadero sistema de actores estrechamente interrelacionados. El pafs, por su situaci6n geo
grâfica, su contexto econ6mico y polftico y sus numerosos recursos turisticos, especialmente na
turales, se revela como el actor-decoraci6n de ese turismo. Es en ese marco en donde se ha desa
rrollado una actividad que genero, en 1992, 192 millones de d6lares. Analizaremos el mercado
segu.n los resultados de la encuesta efectuada, para estudiar luego el marco institucional de
esta actividad, es decir el funcionamiento, la 16gica y las acciones de los organismos privados
de turismo y de los poderes pl1blicos, mediante datos macroecon6micos recogidos en entrevistas
y extraidos de la documentaci6n existente.
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Capitulol
Las componentes deI capital turistico nacionaI:

retrato deI Ecuador

1.1. SITUACI6N GEOGRAFICA

Situado en el continente sudamericano, entre 20 de latitud Sur y 50 de latitud Norte, el
Ecuador es un pals de 283.500 km2 de superfide, ubicado entre Colombia (al Norte y al
Este) y Pero (al Sur y al Este). Su capital es Quito. Si hubiera que definir en una sola pa
labra la geografia dei Ecuador, se hablaria de su diversidad.

En efecto, en este pequefio pais existen cuatro regiones bien distintas. La cordillera de los
Andes que atraviesa todo el continente desde Venezuela hasta la Tierra de Fuego,
fonna la primera regi6n, la Sierra. Con alturas comprendidas entre 2.000 y 6.000 m, ella
se presenta como dos cadenas de volcanes (cordillera Oriental y cordillera Occidental)
separadas por un valle interandino de aproximadamente 40 km de ancho. Los paisajes
encontrados dependen directamente de la altitud.

En realidad, la Sierra es una especie de « paso obligado » en el centro dei territorio, que
rige los intercambios y flujos entre las otras dos regiones continentales dei pais: la Ama
zonla y la Costa.

La Amazonfa ecuatoriana, al Este, forma parte de la mayor cuenca hidrogrâfica dei
mundo cuyas aguas, a miles de kil6metros de allf, desembocan en el océano Atlântico. En
el Ecuador, la Amazonia se divide en dos zonas diferentes: la Selva Alta y la Selva
Baja1. La Selva Alta es la selva - aun poco densa - de las estribaciones andinas. Se
extiende entre 1.500 y 800 m de altitud. La Selva Baja en cambio es una selva mucho mâs
profunda y mâs rica en fauna y flora y se extiende por la llanura en direcci6n a Colom
bia y Pero.

La costa pacffica, al Oeste, en una franja de litoral y de llanura costera de un mâximo de
200 km de ancho, de clima tropical hUmedo. Tradicionalmente, ellitoral ecuatoriano es
una zona de plantaciones sumamente rica (banano, cacao, café... ).

Finalmente, el archipiélago de Galâpagos, compuesto de una veintena de islas volcâni
cas y situado en la Ifnea Equinoccial, a 1.000 km de las costas, constituye la cuarta re
gi6n dei Ecuador. Este conjunto de islas, declarado en 1979 « Patrimonio Natural de la
Humanidad » por la UNESCQ2, es en realidad - sobre todo por su localizad6n aislada
en medio dei Pacifico - un sitio unico en el mundo desde el punto de vista de la fauna y
de la flora.

Acabamos de hacer brevemente un retrato ffsico dei Ecuador, pero quedarfa incompleto
si no se examinara la situad6n socio-econ6mica dei pais.

1.2. CONTEXTO SOCIOECON6MICO

En el piano econ6mico y sodal, una vez mâs es el ténnino diversidad el que caracteriza
al Ecuador.

-..

1

2

Se utilizan los términos de Selva Alta y Selva Baja para diferenciar a la selva - y su tipo de
vegetaci6n - de las estribaciones andinas de aquélla de la llanura amaz6nica.
Conferencia de las Naciones Unidad para la Educaci6n, la Ciencia y la Cultura.
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Diversidad étnica ante todo, puesto que la sociedad ecuatoriana es un verdadero
«melting pot »1 que reune indfgenas de los Andes 0 de la Amazonia, blancos procedentes
de Europa, de Oriente 0 de Norteamérica, negros descendientes de esclavos, y mestizos.

Diversidad social, puesto que esta sociedad presenta un sistema a dos velocidades, que
beneficia a dos grupos bastante distintos de personas: una franja adinerada y una masa
popular de escasos recursos; la redistributi6n de las riquezas es desigual.

Finalmente, en el piano econ6mico, al dinamismo de la costa padfica (grandes indus
trias y comercio en Guayaquil2, plantaciones en todo eltitoraI) se opone el ritmo mas
moderado de los « serranos »3. Globalmente, el pafs soporta una importante inflaci6n
anual (en~ el 40 y elBO % en 1992)·, la misma que no es compensada por inerementos sa
lariales. El Producto Intemo Bruto (PIB) per capita era de 1.020 US$ en 19915• La pro
porci6n dei sector .primario en la economia sigue siendo elevada (cerca dei 20 % dei
PNB) y se exporta petr6100, banano, camarones, café y cacao. Sin embargo, incluso si el
Ecuador sigue siendo competitivo en algunos sectores de producci6n (en 1992 era el pri
mer exportador mundial de banano), su falta de diversificaci6n frente a una politica
(especialmente europea) de cupos puede ocasionarle serios problemas en los afios veni
deros.

Los problemas cr6nicos de aumento de la deuda extema6, de presupuesto estatal a ajus
tarse, agravados por inversiones nacionales y extranjeras insificientes, la ineficacia de
la burocratia, pintan la situaci6n soci<H!COn6mica dei Ecuador como un cuadro sombrfo.
Como activ~ le quedan riquezas petroleras y minerales, una importante agricultura y
un sector comerdal dinamico.

En de este contexto econ6mico recesivo, la explotaci6n turistica representa en 1992 un
ingreso de divisas de 192 millones de US$. Es la cuarta fuente de divisas dei pafs
después de las exportaciones de petr61eo, camar6n y banan07.

1.3. ENTORNO pOLfTICO

Si se compara al Ecuador con sus vecinos andinos inmediatos, se revela relativamente
estable. Después de que los militares dejaron el poder en 1979, el pafs entr6 en una fase
de democratizaci6n y modernizaci6n. No hay golpes de Estado como en Pern ni guerrilla
como en Colombia, temperamento ecuatoriano no es de rebeli6n.

Desde 1979, se suceden en el poder coaliciones de centro-derecha 0 social dem6cratas.
Las elecciones presidenciales tienen lugar cada cuatro afios. Aunque su vida politica es
un tanto agitada, podemos considerar al Ecuador como « el pais mas tranquilo de Amé
rica dei Sur ».

1

2

3
4

5
6
7

Melting pot; textualmente « crisol » que reûne en el sena de una misma sociedad a gropos étnicos
diferentes.
Se trata de la principal ciudad econ6mica dei pais y dei primer puerto ecuatoriano. Tradicionalmente,
es la rival de Quito, ya capital dei imperio lnca y, aun hoy en dia, capital administrativa y polo
cultural dei pais. .
As! se los conoce a los habitantes de la zona andina dei Ecuador.
de Miras, Claude, Marché du travail et sedeur informel urbain en Amérique latine et en tquateur
(1980-990), articulo por publicarse.
Ibid.
El monto de la deuda externa en 1992 es estimado en 12,271billones de US$; fuente: Ibid.
Fuente: diario El Comercio, 21 de septiembre de 1993.
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1.4. LOS RECURSOS TuRfsncos

1.4.1. Los recursos turlsticos naturales

Son abundantes. Los Andes y 10 que se conoœ como « Valle de los volcanes » son un de
corado maravilloso para el turista avido de naturaleza y de autenticidad. A paisajes
que cambian constantemente (segUn el valle y la altitud) se agregan sitios naturales
fuera de 10 comUn: los volcanes. Cubiertos de nieve por encima de los 5.000 m, pueden
también presentar un lago en el crater. En la montafia se pueden realizar numerosas
caminatas, 10 que hace dei Ecuador el destina sofiado por los enamorados dei caminar
y de la naturaleza plena.

La Amazonia es igualmente un lugar privîlegiado para el turismo de naturaleza. En
efecto, permite al turista descubrir una parcela de la vasta selva amaz6nica, obser
var multiples especies de fauna y de flora que la habitan. Durante las caminatas en
la selva se encuentran tucanes, papagayos, delfines de agua dulce, jaguares, tapires y
monos. El contraste entre rios y selva presenta un real interés turistico.

La costa padfica, sin duda menos tlpica que las dos anteriores, no se queda atras en el
piano de los recursos turisticos naturales. Su reciente valorizaci6n - como el Parque
Nacional Machalilla en la provincia de Manabi - permite al turista descubrir un li
toral auténtico.

Las islas GaIapagos son con seguridad el recurso natural turistico mâs conocido dei
Ecuador. En efecto, la belleza de los sitios volcânicos (en algunos casos aun activos)
unida a la riqueza de su fauna (testigo de periodos prehist6ricos con especies ya de
saparecidas en el resto dei mundo) y de su flora (muy particular dado el aislamiento
dei archipiélago) hacen de estas islas ellugar predilecto dei turismo de naturaleza.
El turista podra, entre otras cosas, descubrir tortugas de mar, leones marinos, iguanas,
piqueros, tiburones, ballenas, fragatas, albatros, asi como una flora insular que varia
mucho en funci6n dellugar 0 de la altura: arboles, cactus, manglares... Existen en total
mas de mil especies vegetales en Galapagos.

Para concluir, constataremos que el patrimonio turistico natural dei Ecuador es in
menso y atafie a todas las regiones dei pals.

1.4.2. Los recuISOS turfsticos culturales

Si bien el patrimonio turistico ecuatoriano es ante todo natural, un viaje por el pais es
igualmente apasionante en el piano cultural.

Primeramente, de la Amazonfa a la Sierra, la poblaci6n sigue siendo tradicional.
Asf, el contacta con la poblaci6n local y con culturas muy diferentes tiene un atractivo
cultural evidente. Ciertos vestigios precolombinos - incluso si no alcanzan a la he
lleza de los sitios incas dei Pero - son interesantes. Ingapirca, al Sur dei pais, cerca
de Cuenca, es un antiguo templo inca. Hoy en dia restaurado, recibe cada ano miles de
turistas.

Los recursos turisticos culturales corresponden sobre todo a los centros coloniales de las
ciudades y a los mercados folkl6ricos andinos. Cuenca y Quito ofrecen a los turistas un
importante centro colonial de arquitectura espafiola. El mercado de Otavalo y, en
menor medida, los de Saquisilf y Riobamba, permiten descubrir las formas de
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1.4.3.

intercambio practicadas y conocer la artesanfa local. Finalmente, las diferentes fies
tas locales (sincretismo1 religioso) presentan un interés cultural para el viajero.

En conclusi6n, anotemos que los recursos turisticos culturales dei pafs son menos impor
tantes que los recursos naturales y se ubican fundamentalmente en la zona andina.

Los recursos tunsticos de balneario

Aunque posee recursos naturales propios a un turismo de este tipo, el Ecuador aUn no 10
ha desarrollado, como 10 veremos mis adelante. La costa dei Padfico posee poca in
fraestructura y ello unicamente en sitios determinados. Ciudades como Bafios 0 Papa
lIacta no han sabido aprovechar las fuentes de aguas termales que descienden de los
volcanes; existen pocos equipamientos e infraestructuras destinados un turismo de
balneario 0 termal.

En condusi6n, subrayaremos que el Ecuador es un pafs de contrastes, con un inmenso pa
trimonio natural repartido en cuatro grandes regiones ffsicas que fonnan su territorio.
Las cortas distancias entre tres de estas regiones hacen de él un « producto turistico »

ideal. Sin embargo, este pais es mas apropiado para el turismo natural que para el cul
tural 0 de balneario y sigue siendo el campo predilecto dei ecoturismo.

1 « Sincretismo " es en este caso la mezcla de diferentes tradiciones religiosas; en realidad, la religi6n
cat6lica, para hacerse aceptar r.or los pueblos indfgenas y. convertirlos a sus creencias, htvo que
incorporar, en sus fiestas y mamfestaciones, ritos ya empleaâos por la poblaci6n local.
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Capitulo2
Los adores dei mercado

2.1. LA RED TURfsTICA NAOONAL: UN SECTOR OLIGop6LICO

Recordemos primeramente la distind6n entre operadores de turismo y agendas de viaje.

Los operadores crean y poseen sus propios tours (organizad6n, infraestructura). Pueden
venderlos directamente a los turistas 0 a las agendas de viajes. Estas venden a los turis
tas tours que pertenecen a los operadores y perciben una comisi6n sobre la venta. Los ope
radores son entonces los productores de la oferta (a veœs también los vendedores) y las
agendas de viajes son los intennediarios entre ese productor y el consumidor que es el tu
rista. En otros términos, son los distribuidores.

Las agendas de viajes intemacionales estan habilitadas a emitir pasajes aéreos inter
nadonales - pues estan afiliadas a la IATA - Y a vender tours en el extranjero. Las
agendas de viajes nadonales en cambio no estân en capaddad sinD de emitir pasajes aé
reos nacionales y de difundir tours al interior dei lerritorio nacional.

Los operadores intemacionales pueden vender sus propios tours a las agencias y a los tu
ristas tanto en el pais de origen como en el extranjero, mientras que los operadores nacio
nales no pueden venderlos sinD en el pais de origen.

Como se vio anteriormente, decidimos llamar al conjunto de operadores y agendas de
viajes, agendas de turismo. Una agencia de turismo puede combinar diferentes activi
dades. En otras palabras, puede ser operador nacional y agenda de viajes intemacional,
por ejemplo.

Finalmente, puntualicemos que todos los datos estadisticos de este estudio de la red co
mercial turistica (salvo indicad6n contraria) se extrajeron de los resultados de la en
cuesta realizada por la autora deI presente informe en las agencias de turismo de Quito.

2.1.1. La estructura deI sector

Como se deta1l6 anteriormente, el 47,6 % de los organismos encuestados en Quito son
agendas de viajes intemacionales, el 16,2 % agendas de viajes intemadonales y ope
radores nacionales, y el 14 % operadores nacionales. El resto se divide en agendas de
viajes nacionales, operadores intemadonales y mayoristas (cuadro 1).

Si se considera al pals globalmente (cuadro 3), el 83,5 % de las agencias de viajes y
turismo son agencias de viajes intemacionales, el 13,5 % operadores nacionales y el
3% mayoristas. Se destaca la elevada propord6n de agencias de viajes internaciona
les con relaci6n a las demas categorias. La causa de ello puede ser doble.

Al parecer, la prudencia es de rigor en el sector turistico y, por ello, la mayoria de
operadores nacionales son igualmente agendas de viajes internacionales. Observemos
que s610 el 13,9 % de los operadores nacionales de Quito se « lanzan » sin el apoyo y la
estructura de una agencia de viajes, sea esta nacional 0 intemadonal.

Por otra parte, el otro factor que parece incidir en esta situaci6n es una forma de des
interés dei sector por el espacio turistico nacional, en beneficio de destinos en el ex
tranjero.
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El 91 % de las agencias son aut6nomas. En otros ténninos, fundonan con capital propio
y no son filiales de ninguna otra empresa nadonal 0 intemacional. El 9 % restante
perteneœ a grandes empresas nadonales (bancos, supermercados, etc.).

El sector de los organismos turlsticos es por 10 tanto relativamente independiente. Los
organismos no aut6nomos son en su mayorla agendas de viajes i'ntemacionales y na
donales, y no operadores de turismo.

Cuadro 1
Repartici6n de las agencias de Quito por categorfa

0/. nllrnero de
observaclones

Agencias de viajes internacionales 47,6 41

Agencias de viajes internacionales y 16,2 14operadores nacionales

Operadores nacionales 14,0 12

Agencias de viajes internacionales y 5,8 5operadores internacionales

Agencias de viajes nacionales y operadores 4,7 4nacionales

Agencias de viajes nacionales 3,5 3

Agencias de viajes nacionales y operadores 2,3 2
intemacionales

Mayoristas 2.3 2
Agencias de viajes internacionales y operadores 2,3 2
internacionales

Ageneias de viajes internacionales 13 1
Y mayoristas

Total 100,0 86

2.1.2. El « boom» de los aiios ochentas

Las primeras agendas de turismo fueron creadas en el Ecuador a partir de los afios cin
cuentas. Se trataba de agendas de viajes pionèras como Turismundial en 1947, Ecua
dorian Tours en 1953 y Metropolitan Touring en 1968. Estas agendas, que a6n existen,
instauraron el prindpio de turismo organizado en el Ecuador.

AI observar el cuadro 2, se constata que el 19 % de las agencias encuestadas fueron
creadas entre 1980 y 1984, el 42 % entre 1985 y 1989, Yel 22 % entre 1990 y 1993. En
otros ténninos, entre 1990 y 1993 se cre6 ~s de la tercera parte de las agendas crea
das durante el deœnio de los anos ochentas.

Hasta 1980, los organismos que se creaban eran en su gran mayorla agencias de viajes
intemacionales, eventualmente operadores nacionales e internacionales. A partir de
1985, las agendas de viajes intemacionales contin6an creândose mayoritariamente,
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pero se ven aparecer igualmente muchos operadores nacionales y agencias de viajes
nacionales.

El turismo sigue siendo entonces un sector dinamîco, en constante evoluci6n, en el que
urgen nuevas categorias de organismos.

Cuadro 2
Repartid6n de las agendas de viajes y turismo en Quito,

por fecha de cread6n

fechasde % de agenelas mlrnero de
ereacl6n observaclones

antes de 1970 3,8 3

de 1970 a 1979 12,8 11

de 1980 a 1989 61,6 53

de 1990 a 1993 21,8 19

1000 86

2.1.3. Una gran concentraci6n espadal

Esta atafte tanto a la localizaci6n de las agencias de turismo en el territorio como
dentro de la capital.

Como se puede observar en el cuadro 3, existe una gran concentrad6n espadal de las
agendas de turismo a nivel deI pais, puesto que la provincia de Pichincha (Quito)
reune el 44 % de las agencias de turismo y la deI Guayas (Guayaquil) el 33,6 %.

Esta forma de concentraci6n de la localizaci6n se encuentra igualmente a nivel de la
ciudad de Quito.

El 56 % de los organismos encuestados se encuentra en el barrio Mariscal Sucre, si
tuado en el Quito norte yuxtapuesto al centro de la ciudad. Es una zona de alta densi
dad de turistas, pues es muy animada y cercana al centro colonial. En este barrio se
concentran mayoritariamente agendas de turismo receptivo aunque también el mayor
numero de agendas de turismo en general. El 28 % de las empresas se ubica en el barrio
La Carolina, mas al Norte. Se trata de agendas de turismo tanto receptivo coma emi
sor. Otros barrios en los que se encuentran agendas de turismo son, en el centro norte,
Gonzalez Suarez, Guapulo, La Paz, Colon y La Pradera.

Por 10 general, las agendas de turismo se sitUan en los barrios acomodados de la capi
tal.

Para concluir con este tema, se observa que el 95 % de las empresas encuestadas son
agendas principales. El 5 % restante son sucursales cuya sede se encuentra en Guaya
quil en el caso de los operadores y las agendas de viajes, en los Estados Unidos 0 en
Europa en 10 que respecta a los mayoristas.

El 56 % de las agendas de turismo interrogadas en Quito no posee sucursales ni en el
Ecuador ni en el extranjero.

En 10 que atafte a la localizaci6n de las sucursales existentes, estân ubicadas sobre
todo en Quito y Guayaquil y luego en Galâpagos (ver cuadro 4).
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Cuadro 3
Repartici6n de las agendas de viajes y turismo

en el Ecuador, por provincia

provlnclas rnayoriStas agenclas operadores TotalInt.maclonaIAA
Pichincha 8 133 27 168
Guayas 3 118 6 127
Azuay 28 4 32
Tungurahua 9 5 14
Manabi 13 13
Imbabura 2 4 6
Galâpagos 1 4 5
El Oro 3 3
Camu 3 3
Chimborazo 2 2
Loja 2 2
Carchi 1 1
Esmeraldas 1 1
Morona 1 1

Total 11 316 51 378

fuente: Corporaci6n Ecuatoriana de Turismo (CETUR), 1993

Cuadro 4
Repartici6n de las sucursales por localizaci6n

Locallzacl6n de R.partlcl6n de ndrnerode
las sucursales las ag.nélas (%) observaclones

Quito 32 28
Guayaquil 22 19
Galâpagos 13 11
Cuenca 9 8
otros 9 8
Estados Unidos 9 8
Europa 3 2
SUdamériC8 3 2
Total 100 86

2.1.4. Los destinos turisticos: Gal'pagos-continente, el equilibrio

En respuesta a la pregunta cc lcuâles son los tres destinos mâs vendidos en orden de
importancia? », se revel6 que el orden era ficticio puesto que no siempre hab!a una di
ferencia significativa en las ventas entre la primera y la segunda opci6n 0 entre la se
gunda y la tercera.

Evaluamos entonces el numero de veces que cada destino era dtado y obtuvimos el
cuadro5.
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Cuadro 5
Los destinos m4s vendidos

destlno nl1mero de % de agenela.observaclones

Galépagos 50 35,0
Amazon(a 35 24,0
Quito 13 9,0
Guayaquil 2 4,5
Cuenca 11 8,0
Andes 24 17,0
Costa 2 4,5
Otavalo 11 80

Total 143 100,0

Si se consideran los items unD por uno, las GaJapagos siguen siendo el destina mâs ire
cuentemente dtado y, por 10 tanto, por interpretad6n, el mâs vendido por las agen
das de turismo. Sin embargo, si se hace la distind6n continente-archipiélago su·
mando todas los destinos dei continente, este pareee ser mejor vendido a los turistas.

Mejor vendido no significa sin embargo un mayor volumen de ventas pues las presta
ciones en el continente, salvo en la Amazonia, son menas costosas que en las Galapa
gos, como 10 veremos mâs adelante.

El archipiélago representa entonces el 51 % deI volumen de ventas deI sector y el con
tinente el 45 %. En efecto, aunque dertas agendas obtienen el 100 % de su volumen de

. ventas con las Galapagos 0 la Amazonla, las ventas entre el continente y el archipié
lago siguen siendo globalmente equilibradas, pues al parecer el turista se siente
atraido por la diversidad turistica ecuatoriana.

2.1.5. Las prestadones ofreddas: una gran variedad

En 1990, el volumen de ventas promedio por turista, sin distinci6n de categoria de
agencias, es deI orden de 912 US$, mientras que para 1992 se 10 estima en 1.104 US$.
Como el nûmero de turistas no ha disminuido, pareee que el preeio de las prestaciones
se ha incrementado.

La Amazon{a

Las prestaciones turisticas ofrecidas en la regi6n amaz6nica se organizan en toma a
tres tendencias:

• el« lodge », hotel situado en la selva 0 en sus linderos en la regi6n deI Napo 0 deI
Pastaza; en el que se alojan los turistas y partir deI cual se organizan excursiones
cuotidianas (caminatas, visitas de habitat indigena, observaci6n de la flora y de
la fauna ...); la duraci6n de estadia varia entre 3 y 8 dias Y los precios de 78 a

.45US$ por dia, siendo el promedio de las tarifas de 153 US$; el transporte puede
estar 0 no ineluido; existe ellodge de lujo, el mediano y el barato;
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• el flotel sobre el rio Napo: los turistas se alojan entonœs en el barco y realizan ex
cursiones diarias dei mismo tipo que las anteriores; la duraci6n de estadfa es
igualmente de 3 a 8 dlas; los precios se sitUan alrededor de 135 US$/dia incluido
el transporte; un solo operador ofrece este tipo de prestaci6n;

• el gu{a individual que acompafia a los turistas mâs 0 menos lejos selva adentro,
acampa con ellos y les ofrece una estadt'a itinerante de 3 a 5 dfas; las tarifas son
dei orden de 50 a 80 US$ por dia, sin incluir el transporte.

El 19 % de las agendas ofrecen unicamente tours en grupo, el 17 % s610 tours indivi
duales y el 52 % las dos opciones. Se observa que el 12 % de las agendas no ofrecen
tours a la Amazonfa. Se trata en su maY0rla de empresas que operan solamente en las
Galapagos.

Las Galdpagos

Tres tipos de estadlas organizadas se ofrecen en las Galapagos:

• el crucero de lujo: los turistas se alojan en un barco de cruœro de lujo de 30 a 90 pasa
jeros y realizan excursiones cuotidianas en las islas acompafiados por gu{as seglin
un itinerario fijo y propio a cada embarcaci6n; las comidas se toman generalmente
en el barco; la duraci6n de la estad{a varia de 3 a 8 dias y los precios son elevados
puesto que van de 90 a 313 US$ por dia siendo el precio promedio 180 uS$ por dfa
(tarifas de mayo de 1993);

• el crucero econ6mico: los turistas se alojan en un barco de tamano menor (entre 10 y
30 pasajeros) y de menor calidad; se programan excursiones cuotidianas; los precios
oscilan entre 44 y 184 US$ por dia, siendo el precio promedio diario de 111 US$ y
la durad6n de estadla de 3 a 8 dias;

• el tour combinado:los turistas se alojan en un hotel en la isla San Cristobal 0 la
Santa Cruz y realizari excursiones cuotidianas a las otras islas; toman sus comidas
en el hotel; los precios varian de 55 a 161 US$ por dia, siendo el precio promedio
de 66 US$ por dia.

Ni el transporte aéreo entre el continente y las islas, de 374 uS$ para los extranjeros,
ni la tasa de ingreso al parque, de 80 uS$ (pred.os dei mes de junio de 1993) estan in
cluidos en las tarifas.

El 64 % de las agendas ofrece tours de grupo y tours individuales a las Galapagos, el
17 % no ofreœ sino tours individuales y el 19 % 5610 tours de grupo.

Subrayemos el hecho de que todas las agendas ofrecen las Gal'pagos, incluyendo
aquéllas que son operadores en la Amazont'a 0 especializadas en tal 0 cual destino.

Los Andes

Las prèstadonesofrecidas en los Andes son de tres tipos:

• el viaje itinerante en los Andes siguiendo un eje Norte/Sur, que permite descubrir
los diferentes paisajes y dudades; la duraci6n varia entre 4 y 8 dias y los precios
son dei orden de 70 a 100 US$ por dia incluido el transporte;
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• la excursiOn de caminata 0 ascensiOn a alta 0 mediana montai\a cuya duraci6n va
na entre 2 y 10 dfas; para este tipo de prestaci6n, las tarifas diarias se sitl1an en
tre 40 Y70 US$, pudiendo estar incluidos 0 no los implementos y el transporte;

• la visita de los mercados indfgenas de los Andes: se trata de tours de 1 a 3 dfas que
salen de Quito 0 de Guayaquil; las tarifas varfan de 45 a 200 US$ por dfa.

La mitad de las agencias ofrecen tours individuales y colectivos pero se puede obser
var que el 23 % s6lo ofrecen tours individuales. En efecto, muchas agencias ofrecen
caminatas en la montafia para 2 6 3 personas con un guia. El 10 % de las agencias no
ofrece prestadones en los Andes; se encuentran nuevamente aquellas que operan uni
camente en GaM.pagos. Finalmente, el 42 % ofreœ excursiones hacia los mercados in
digenas, en especial Otavalo, Saquisili y Cuenca.

Las ciudades

Aparte de Quito y Cuenca, pocas ciudades son objeto de visitas propias. Sin embargo,
el 45 % de las agendas ofrecen excursiones a esas dos ciudades, al igual que a Guaya
quil, en especial city tours by night. En efecto, Quito y Guayaquil en menor medida
son el punto de partida de la mayorfa de viajes organizados porque en esas dos duda
des se encuentran los aeropuertos internadonales a los que IIegan los turistas extranje
ros.

La Costa

Se ofrecen tres tipos de prestadones:

• el hotei de lujo 0 las cabaffas al borde deI mar; la duraci6n de la estadia depende
de 10 solicitado por el cliente y los precios van de 20.000 a 120.000 sucres por noche;

• la excursiOn de 5 dfas al parque nacional de Machalilla a l00US$ por dia, sin in
cluir el transporte;

• el tren de Ibarra a San Lorenzo, viaje itinerante de 4 dias a 110 US$ por dia.

El 45 % de las agendas no ofrece la costa padfica coino destina; es mis un lugar de le

J'oso codiciado por los nadonales fnumerosos colO'mbianos que se dirigen alIi de ma
nera aut6noma.

2.1.6. Un sector fragmentado y oligop6lico

Constataciones :

• La poHtica de empleo

Las agendas de turismo son en su mayorfa pequenas, puesto que el 14 % de ellas
emplea de 1 a 4 personas. Existen sin embargo algunas grandes agendas que dispo
nen de un elevado numero de asalariados que puede IIegar a 220 empleados per
manentes.
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El numero promediode aSàlariados, sin distind6n de categorfas de agenda, es de
5,33 que se descompone en 2,5 personas en el caso de las empresas especializadas en
turismo reœptivo.

Por 10 tanto, esta ultima categorfa de agendas de turismo, que nos interesa parti
cularmente, parece generar mâs empleo. Esta hip6tesis se confirma si se estudia el
empleo dei personal temporal; en efecto, el promedio es de 0,4 empleado en el caso
de las agendas y operadores espedalizados en turismo emisor y de 1 empleado
temporal en el caso de aquéllas espeeializadas en turismo receptivo.

En 10 que respecta a la polftica previsible de empleo, es constante en el 52 % de las
agendas y parece crecer en el 36 %. 5610 el 5 % de las agendas prevé una disminu
ci6n dei empleo.

Mas de la mitad de las agendas en donde el empleo se estanca son agendas de
viajes intemadonales, creadas entre 1985 y 1989, mientras que aquéllas en las cua
les el empleo es dinamico son, coherentemente, las agendas creadas entre 1990 y
1993.

Por otm lado, existe un estancamiento dei empleo en las agendas que cuentan con 5
a 20 empleados.

• El peso financiero de las agendas de turismo

Utilizaremos el concepto de volumen total de ventas anuales declarado durante la
encuesta tanto por las agencias receptivas que por las agendas sin especializad6n
en turismo receptivo 0 emisor. No tomaremos en cuenta las agendas de turismo es
pecializadas en turismo emisor. Por 10 tanto, el total de nuestras observadones
sera de 58 agendas de turismo.

Estos datos son muy diffdles de obtener en la medida en que no existe una
obligad6n legal de publicaci6n de los balances y cuentas de los resultados de las
empresas; ademâs, la contabilidad de la mayor parte de establecimiento es a
menudo deficiente e incluso inexistente. Esto se observa tanto mâs cuanto que el
manejo de las agendas deja mucha que desear cuando incluso los directores
generales mas cooperadores no conocen, 0 5610 de manera aproximada, el volumen
de ventas de su agencia. Agreguemos a ello la retenci6n de este tipo de in
formaci6n. Por 10 tanto, estos datos deben analizarse con prudencia.

En 10 que respecta a los vol\imenes de venta dei ano 1985,5610 dos empresas (de los
58 casos validos) pudieron, quisieron responder. Esas dos cifras se siman en una
c1ase que va de 500.000 a 999.999 US$.

Para 1990, 13 empresas de las 58, declararon su volumen de ventas. El detalle co
rrespondiente se presenta en el cuadro 6.

A pesar dei reducido numero de observaciones, se consideran estas respuestas como
significativas (a nivel tanto deI sector como de su confiabilidad). Se puede
entonces evaluar un promedio aproximado de los vol\imenes de ventas dei orden de
1.320.000 US$ P()I'! ano y por agencia, sabiendo que lamayor realiza, por SI sola, un
volumen de 16.000.000 US$.

Se constata ademâs que los dos tercios de las agendas tienen un volumen de ventas
inferior al promedio.
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Segûn la encuesta, la suma total de los volumenes de venta en 1990 es de 25.175.400
d6lares.

Los datos relativos a los volumenes de venta en 1992 son mas numerosos puesto que
22 de las 58 agendas accedieron a responder.

Cuadro 6
Volûmenes de ventas de las agendas de Quito en 1990

volumen de ventas %de mlmerode
(en USD) agenclas observaclones

de 100.000 à 199.000 23,1 3

de 200.000 à 299.000 15,4 2

de 500.000 à 999.000 30,8 4
de 1.000.000 à 1.499.000 7,7 1

de 2.000.000 à 3.000.000 15,4 2
26.nnnnnn 77 1

100,0 13

Cuadro 7
Volûmenes de ventas de las agendas de Quito en 1992

volumen de ventas
% de agencl88

numerode
<en USD) observaclones

de 100.000 a 199.999 13,6 3

de 200.000 a 299.999 13,6 3

de 300.000 a 399.999 13,6 3

de 400.000 a 499.999 9,1 2

de 500.000 a 999.999 18,2 4

de 1.000.000 a 1.499.999 13,6 3

de 1.500.000 a 1.999.999 4,5 1

de 2.000.000 a 3.000.000 4,5 1

3.200.000 4,5 1

26.000.000 45 1

100,0 22

El promedio aproximado (en las mismas condiciones que las de 1990) se sitUa aire
dedor de 1.380.000 US$.

El 50 % de los establecimientos tienen un volumen de ventas comprendido entre
100.000 y 499.999 US$ y el 50 % restante entre 500.000 y 26.000.000 US$. La suma
de los volumenes de ventas en 1992 es de 41.553.200 US$.

Segû.n estos analisis y para concluir, el sector se revela muy disfmil si se considera
el tamafto de las empresas seg11n su volumen de ventas: una multitud de pequei'las
agendas allado de una minorla de agendas muy grandes.
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• Las inversiones y reinversiones

Dados los volumenes de ventas declarados por las agencias encuestadas, podemos
interrogarnos sobre las inversiones efectuadas.

La polftica de inversi6n dei sector turfstico comercial parece presentar mâs bien
una tendencia al alza (69 % de las empresas interrogadas en Quito as! 10 decla
ran), en especial en el caso de las agendas de turismo que son a la vez agendas de
vrajes intemacionales y operadores nadonales as! como en el de aquéllas que son
s610 operadores nadonales. Es igualmente credente en las j6venes agendas de tu
rismo creadas entre 1985 y 1993.

Ninguna agenda declara una tendenda de la inversi6n a la baja incluso si el 26 %
la reconocen como constante. El sector comercial dei turismo se revela entonces di
nâmico en el platlo de la inversi6n pero ,de qué manera invierten los empresarios
dei sector privado?

Cuadro 8
Repartici6n de las agencias de turismo

por destino de làs reinversiones

Tlpos de Inversl6n % de agenclas

ninguno 3,4

protecci6n y conservaci6n de Galapagos 1,7

protecci6n e infraestructura 1,7

protecci6n y calidad de tours en el continente 3,4

infraestructura 34,5

infraestructura y calidad de tours Galépagos 10,3

infraestructura y calidad tours en el continente 15,5

infrastructura y publicidad.Galépagos 1.7

infrastructura y otros 3,4

calidad tours Galépagos y publicidad Galép. 3,4

calidad de los tours en el continente 6,9

calidad de los tours en Galépagos 5,2

calidad tours continente y publicidad Galép. 1,7

calidad tours en el continente y otros 1,7
lotros 52

Total 100,0

La primera orientad6n de las reinversiones es la infraestructurs (equipamiento en
computad6n y telemâtica, vehfculos...) y la calidad de los tours en el continente.
El reduddo numero de operadores de turismo en las Galapagos reinvierten en la
calidad de los tours en las islas pero las agencias que comerdalizan esos tours se
preocupan mas de su propio fundonamiento que de esos tours que no les perteneœn.

Los que declaran su polftica de inversi6n con tendenda al alza son aquéllos que
. reinvierten en suspropias infraestructuras, sobre todo agendas j6venes que tienen

un volumen de ventas inferior a 30.000 US$ por afto.

28



• Los turistas

Si se busca evaluar el nûmero de turistas que viajaron durante los aiios 1980, 1985,
1990 Y1992 al Ecuador por medio de agendas de viajes, nos vemos confrontados de
nuevo rapidamente a la insufidenda de la informad6n propordonada por los di
rectores de agendas.

S610 tres agendas de las que existtan ya en esa época respondieron en cuanto al
nûmero de turistas que habian recibido en 1980.

Evalûan de manera muy aproximada su nûmero de clientes (siempre en turismo re
ceptivo) entre 500 y 1.000 personas.

En 1985, los datos mas confiables y mas numerosos nos permiten elaborar el si
guiente cuadro.

Cuadro 9
Repartici6n de las agencias de turismo

por numero de turistas recibJdos en Quito en 1985

Numero d. turlstas

menosde 100

de 1008499

de 5008 999

de 1.000 a 1.999

o/e d. ag.nelas

8,3

41,7

8,3

33,3

100,0

..

Un tercio de las agendas recibieron, en 1985, de 1.000 a 1.999 turistas y el 42 % en
tre 100 Y499; existen entonces muchas agendas pequenas que reciben pocos turistas.

En 1990, el promedio de turistas recibidos por agenda es de 1.530 (minimo: 20;
maxima: 26.500) y la suma total, si nos atenemos al nûmero de turistas drenado por
las agendas de Quito, es de 52.012 personas.

Por otro lado, el 50 % de las agendas recibieron entre 100 y 500 personas. Se con
firma entonces la tendencia desaita para 1985: la mitad de las agencias de Quito
s6lo reciben un reducido nûmero de turistas mientras que las tres mas grandes aco
gen a las tres cuartas partes de los visitantes.

El cuadro Il, elaborado con base en datos nms confiables, confirma esta tendencia
igualmente para 1992, puesto que el 52 % de las empresas acogieron entre 100 y 499
turistas, mientras que el promedio por agenda es de 1.538 (minimo: 36; nmximo:
36.000).

Siendo la suma total igual a 76.876 turistas censados en las agendas de turismo de
Quito, ello representa el 25 % deI total de turistas anuales en el Ecuador.

Se observa nuevamente que el sector no es homogéneo sino que existe una ruptura
muy clara: una sola agenda como Metropolitan Touring recibe practicamente a la
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mitad de los turistas y las tres mayores agendas acogen por si solas a cerca deI
80% de los 76.876 turistas.

Cuadro 10
Repartid6n de las agendas de turismo f.0r numero
de turistas recibidos por agenda en Quito en 1990

Nilmero de turlstas % de agenetas

rnenos de 100 11,8

de 100 a 499 50,0

de 500 a 999 8,8

de 1.000 a 1.999 17,6

de 3.000 à 3.999 5,9

de 6.000 à 6.999 2,9
~R~M 2.9

100,0

Cuadro 11
Repartid6n de las agendas de turismo ~or numero de

turistas, recibidos por agenc:ïa en QUIto en 1992

Ndmero de turlstas %de agenel.s

rnenos de 100 4,0

de 100 a 499 52,0

de 500 a 999 16,0

de 1.000 a 1.999 18,0

de 3.000 a 3.999 4,0

de 4.000 a 4.999 2,0

de 7.000 a7.999 2,0
1.~·ivV'I 2.0

100,0

Se constata entonces una dicotomfa muy marcada en este sector, tanto a nivel deI ta
mano de los establedmientos (nUrnero de empleados) como a nivel de los volumenes de
ventas y deI numero de turistas acogidos.

Un reduddo numero de agendas tienen casi el monopolio deI mercado: se trata de una
situad6n caracterfstica de oligopolio.

Causas tanto estructurales camo coyunturales

El primer factor de esta dicotomia entre un pequeno numero de grandes agendas y una
miriada de pequenas, es la poca integraci6n delsector comercial. En efecto, la concen
traci6n vertical, que permite las ecortomfas de escala y un mejor manejo y organizaci6n
deI mercado, no es sinD el patrimonio de una minorfa de establecimientos.
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Existen, por ejemplo, pocos acuerdos con las compafifas aéreas. Cuandp hablamos de
acuerdos con las compaiUas aéreas nos referimos a los relativos al turismo receptivo
(prioridad en los cupos aéreos, acogida y recepci6n de grupos de pasajeros... ) y no a
aquéllos que se dan en el marco de la convenci6n lATA. El 72 % de las agendas no
tiene este tipo de acuerdos. En cuanto al 28 % que los tiene, se trata particularmente
de las compafifas ecuatorianas internas (Tame, San, Saeta) en el marco de prioridad
en los cupos aéreos y rara vez con Ecuatoriana de Aviad6n, la l1nea aérea internado
nal dei pais.

Los acuerdos con las compamas extranjeras se encuentran mâs esporadicamente y en
esos casos es en el marco de la reœpci6n de grupos de pasajeros. Se constata nueva
mente que 5610 las grandes agendas mantienen este tipo de acuerdos.

La ruptura, seftalada anteriormente, a nivel tanto dei empleo como de los turistas y
dei volumen de ventas, si bien describe perfectamente esta situaci6n, puede también
explicarla. El casi monopolio de unas pocas « pone seguro » al mercado y a las posibi
Iidades de evoluci6n de las agendas pequefias.

Por otro lado, la mayor parte de estas ultimas se contenta con un turismo « espont~

neo», es decir que esperan ser solicitadas por el turista ya sea gracias a su
localizad6n propida dentro de Quito, 0 por medio de otras agendas ecuatorianas.
Las grandes agendas en cambio trabajan mâs con el extranjero en donde buscan y
mantienen contactos enespecial con los pafses dei Norte coma los Estados Unidos y
Europa. Las primeras tienen una clientela individual mientras que las segundas
acman con un profesionalismo de manejo e infraestructuras suficientes como para
acoger a grupos de visitantes. Anotemos a este respecto que el 17 % de las agendas no
tiene contacta alguno con otras ni en el territorio nadonal ni en el extranjero. Se trata
a menudo de agendas que operan en el continente 0 en Galapagos y que poseen su
propio local de venta.

Son sobre todo las grandes agendas las que trabajan con agendas extranjeras. En ta!
caso, tienen contacto prindpalmente con los Estados Unidos y la CEE.

Los contactas en el extranjero 0 nadonales son fundamentalmente de tres clases:
- agendas responsables de la venta de tours para los operadores;
- agendas que representan a los operadores, es decir que los ponen en contacta con el

productor y el consumidor;
- agendas responsables de la organizaci6n de tours para las agencias de viajes.

Otro factor que contribuye a esta situaci6n es el « boom» turistico de los anos oehen
tas, perfodo durante el cual Quito asisti6 al nadmiento de numerosas agendas de tu
rismo. A pesar de la crisis econ6mica que atraviesa el Ecuador y la disminuci6n de los
f1ujos turisticos en 1992, se siguen creando muchas agendas compensando asi ligera
mente aquellas que no sobrevivieron a la competenda. Agreguemos que las formali
dades administrativas han sido aligeradas en el marco de la creaci6n de agendas de
viajes y de turismo.

Esta situad6n conduce no 5610 a una fuerte especializaci6n deI sector a nivel de los
productos (destinos, prestaciones, tarifas) y de la c1ientela, sino a una situad6n de
competencia desfavorable para las pequei'las agendas...

Consecuencias: especializacwn y competencia exacerbada

El turismo receptivo presenta cinco grandes tendencias en el Ecuador:

31

.
•



•

,.

..

- los cruceros en las Galâpagos;
- el turismo·llamado « de aventura» , es decir el turismo de excursi6n que sobre todo

atai\e a la regi6n de los Andes, la ascensi6n a los volcanes y los campamentos en
montafta;

- el ecoturismo, un turismo que se define como « ecol6gico » que condeme particular
mente a la regi6n amaz6nica (observaci6n de la fauna, de la flora, excursiones en
la selva... );

- el turismo cultural que corresponde rruis al descubrimiento de las ciudades, de las
culturas, de los sitios incas y precolombinos y de los mercados indfgenas;

- el turismo de balneario que atafte a la zona de la costa.

Las especializaciones en turismo receptivo rruis citadas por los directores de agendas
de turismo son los cruceros en Galâpagos, el ecoturismo y el turismo de aventura. Mu
cho mas a la saga se encuentran las especializaciones en turismo cultural 0 de balnea
rio.

Dos razones explican estos tipos preponderantes de especializaci6n. Seiialemos pri
meramente el hecho de que los recursos turfsticos dei Ecuador son esendalmente natu
raies y no culturales (se encuentran pocos vestigios incas y precolombinos, las ciudades
no son muy ricas en museos); el unico valor cultural turistico podrian ser los mercados
indi'genas (Otavalo, Saquisill, Cuenca...) pero los turistas se dirigen ail( mayorita
riamente de manera independiente, sin pasar por una agenda.

Cuadro 12
La repartici6n de las agendas por eI'pecializad6n

en tipos de turismo receptlvo .

tlpos de turlsmo % de agenclas

cruceros en GaJépagos 34,9

ecoturismo 21,5

. turisrno de aventura 19,6

turismo cultural 12,0

turismo de balneario 4,4

sin esoecializaci6n 76
100,0

Ademas, la clientela dei turismo de balneario esta compuesta sobre todo de ecuato
rianos y colombianos que nunca recurren a los servidos de agendas de turismo.

Las ires especializaciones regionales rruis importantes son las Galâpagos, la Amazo
nia y los Andes, 10 cual concuerda con los tipos de turismo rruis frecuentemente ofreci
dos.

Mientras que el turismo cultural no parece estar muy en boga en las agendas de viajes,
parad6jicamente, como se verâ mas adelante, las ciudades como Quito, Cuenca y Ota
valo en el continente atraen muchos turistas (tanto aut6nomos como los que viajan en
tours organizados).

Cuadro 13
Repartici6n de las agendas por espedalizad6n
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en regiones geogr'ficas

reglones geogniflcas % de agenclas

Galépagos 37,8

Amazonla 31,7

Andes 16,5

Costa 5,5

sin
.. .,

8.5

100,0

Se vio que el 42 % de los establedmientos encuestados, entre los cuales habÎa nurnero
sos operadores, habîan sido creados entre 1985 y 1989. Senalemos entonces que la gran
mayoria de estos establecimientos se especializa en las Galâpagos tanto como tipo de
turismo (cruceros) que como regi6n geogrâfica. Las empresas mas frecuentemente espe
cializadas en el archipiélago son las agendas de viajes internacionales y los opera
dores nacionales. La segunda espeeializad6n dei sector dei turismo en el Ecuador es la
AmazonÎa.

Aquéllos que se dieen especialistas en ecoturismo son a menudo los que venden u operan
principalmente en el territorio nacional, es decir que trabajan en una regi6n geogrâ
fica como las Galâpagos 0 la Amazoma.

Para el 45 % de las agendas interrogadas, la competencia proviene sobre tOOo de las
otras agencias de Quito, para el 17 % de Quito y dei extranjero. 5610 el 9 % de las
agendas citaron Quito y Guayaquil.

La conœntraci6n de las empresas de turismo en la capital (incluso si algunos operado
res, de las Galâpagos en especial, tienen su casa matriz en Guayaquil) es entonces un
importante factor de competencia.

Cuando los establecimientos encuestados citan al extranjero como lugar de competen
cia, se trata de Europa y de los Estados Unidos, puesto que muchos turistas adquieren
su tour directamente en su dudad de residencia.
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2.2. LA CLIENTELA

2.2.1. La explosi6n de la demanda

El turismo se inida en el Ecuador en los afios cincuentas. En esa época, se trataba prin
cipalmente de turismo emisor, que permitfa a los ecuatorianos viajar al extranjero. El
turismo receptivo se desarro1l6 a partir de los afios setentas y su explosi6n data de los
ochentas. Desde entonces,el flujo de turistas no ha dejado de crecer (ver cuadro 12) y
el Ecuador se ha transformado en un destine turistico en si.

Cuadro 14
Entradas de turistas al Ecuador

procedencla 1986 1987 1989 1991

Sudamérica 126.040 134.755 193.351 no exis-

Norteamérica 60.790 65.049 69.667 ten esta-

Eurooa 28.274 34.328 39.836
dfsticas

Total 215.134 231.132 302.854 364.000

Fuente : lNEC - Instituto Nacional de Estadfsticas y Censos -

2.2.2. El perfil de la clientela

No todos los turistas que vienen al Ecuador solicitan los servidos de una agenda, sine
muy al contrario.

Los « mochileros ~) (viajeros itinerantes que Bevan una mochila) visitan el pais por
sus propios medios. Puntualmente recurren a las prestadones de las agendas para una
excursion corta en los Andes 0 la Amazoma y, muy rara vez, para un tour durante el
dia en las Galapagos. Compran tours de corta durad6n y pc;>co costosos, a menudo des
pués de haber « prospectado » agendas de turismo cercanas a su hote!. En su mayoria
j6venes, estudiantes 0 recién egresados, disponen de ingresos modestos, por 10 que su
presupuesto es limitado.

Entre esos turistas que no recurren - sine muy puntualmente - a los servidos de las
agencias de turismo, se encuentran igualmente ascensionistas que vienen a coronar los
volcanes ecuatorianos solos 0 acompafiados por un guia privado.

La clientela mas regular de las agendas de turismo (si se excluye a los « mochileros
») es de mayor edad y puede ir dei joven ejecutivo hasta el jubilado. Es una clientela
mas adinerada y menos aut6noma que busca ya sea un viaje totalmente organizado, 0

prestadones de larga duraci6n (5 a 8 di"as) entrecortadas por estadias elaboradas por
sus propios medios.

Sin distinci6n de tipos de agencia, los turistas que visitan el Ecuador (continente y
Galapagos) por medio de agendas de turismo se pueden repartir como se indica en el
cuadro 15~

Esa repartici6n de la clientela por nacionalidad es la consecuencia de varios factores:
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Las nociones de distancia-tiempol y de distancia preci02 explican la fuerte propor
ci6n de norteamericanos dentro de la clientela. En efecto, tanto la proximidad territo
rial coma el espectacular desarrollo de las tarifas promocionales, la falta de regla
mentaci6n aérea y la competencia exacerbada de las agendas estadounidenses, con
tribuyen a haeer deI continente sudamericano y por 10 tanto deI Ecuador un destino tu
ristico muy solidtado. Si a ello agregamos la noci6n de distancia psico-eulturaf~ y las
relaciones hist6ricas, poHticas, econ6micas y diplom1ticas establecidas entre los Es
tados Unidos yel Ecuador, se comprende perfectamente que esa tendenda de flujo sea
coherente con la existencia de « canales »4 que unen a dos continentes 0 grupos de paf
ses.

Cuadro 1S
Repartici6n por gropo de nacionalidad de la dientela

de las agendas de turismo de Quito

procedencla % de turlstas

Estados Unidos 36

CEE 50*

Asia 2
Sudamérica 12**

*: Entre los turistas proc:edentes de la
CEE, los mas numerosos son los sui
ZOS, los alemanes y luego vienen los
franceses, los holandeses y los espa
noies.
**: de los cuales el 5 % dei Ecuador.

Los fadores causales de los flujos de turistas procedentes de Europa (primera proce
dencia turistica de la clientela de las agencias de turismo) son de diferente natura
leza. Sudamérica no perteneœ a los destinos turfsticos mas facilmente aceesibles para
los europeos (alejamiento geogratico, tarifas aéreas elevadas... ), quienes prefieren
viajes mas organizados y recurren propordonalmente en mayor medida a los servidos
de las agencias. Si los europeos viajan mas y mas lejos que los norteamericanos, desean
haeerlo en mejores condiciones y son menos partidarios de los viajes aut6nomos.

Esa cJientela se reparte equilibradamente en turismo de grupo (familias numerosas,
grupos de amigos... ) - 51 % - YturislnO individual (personas 50Ias 0 parejas) - 49%.
Se obserVa sin embargo que el turismo de grupo incluye pocos seminarios, viajes de
comités de empresas 0 de grupos de estudiantes.

La distancia-tiempo es una noci6n de Georges Cazes (Fondement pour une gtographie du tourisme et
des loisirs, Breal, 1992) que permite medir la duraci6n dei desplazamiento de un lugar a otra con
relaci6n al tiempo de estadia.
La distancia-precio .. es una indicaci6n mâs esencial dada la considerable flexibilidad de las tarifas
de transporte en el campo turistico y permite reducir los efectos de la distancia lineal expresada en
kil6metros 0 en horas » Cazes, G., Op. cit.
La distancia psico-cultural es .. 10 agradable dei desplazamiento y el atractivo dei destino escogido »,
Cazes, G., Op. cit.
que conectan tradicionalmente a ~ises 0 grupos de paises entre los que se suscriben a veces acuerdos
de cooperaci6n turistica - Cazes, G., op. Clt.
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2.2.3. La concentrad6n espadal y temporal de los turistas

Se observa primeramente que la concentraci6n espacial deI turismo en el Ecuador es
muy marcada. En otros términos, ciertos destinos turisticos tienen una frecuentad6n
particularmente densa. Como 10 vimos anteriormente, se tra@ de la Amazonla y de
las Galapagos.

Por otro lado, existe también una notable conœntraci6n temporal. Los meses de alta
temporada son prindpalmente junio, julio, agosto y didembre. Se constata que corres
ponden a los meses de vacaciones escolares de Norteamérica y de Europa. La baja
temporada se sitUa durante los meses de febrero, marzo, abri}, mayo, octubre y no
viembre.

Este caracter estacional se encuentra sea cual sea la categoria deI establecimiento y
su especializaci6n turistica.

.
•

2.2.4. Los factores determinantes deI comportamiento de la demanda

El papel de las variaciones de precios

El Ecuador continental conserva la reputaci6n de destino turistico poco costoso. En
efecto, la vida es barata en comparaci6n con los paises industrializados dei Norte
(principales pafses emisores) e incluso si las tarifas de las· prestaciones turisticas
aumentan, la proporci6n de turistas que se dirigen a las agendas de turismo se man
tiene.

En general, en la demanda turistica influyen las variaciones de precios, e incluso si se
sabe que el turista no siempre se comporta de manera racional trente a las tarifas
practicadas, se observa una gran inelastiddad1 de esa demanda trente a los prOOos.

Este fen6meno no puede explicarse por un hâbito de vacaciones, puesto que, para las
agencias de turismo, el Ecuador es un destino puntual (y rara vez renovado). Mas 10
puede ser por el comportamiento psicol6gico deI turista que, si dOOde pasar sus vaca
ciones en el Ecuador, no vacilara en agregar al prOOo deI pasaje de avi6n servidos tu
risticos, incluso a tarifas elevadas.

La situaciOn economica de los pa{ses emisores

La guerra deI Golfo en 1990 y luegola intensificaci6n de la crisis econ6mica interna
clonaI han afectado el comportamiento de los vacacionistas. Globalmente, el flujo de
turistas hacia el Ecuador ha disminuido.

La inseguridad

Si bien el Ecuador sigue siendo unD de los pafses mas tranquilos de Sudamérica, la
proximidad con el Pero y con el Sendero Luminoso por una parte, con Colombia y los
narcotraficantes por otra, provocan desconfianza y se ha observado una considerable
modificaci6n deI comportamiento dei flujo turistico después de los acontecimientos
que han marcado los ultimos aftos.

;
1 La elasticidad es una noci6n econ6mica utilizada para describir la intensidad (0 la inexistencia) de

reacci6n de una magnitud en relaci6n con la evoTuci6n de otra. Una demanda ineMstica al precio
(inelasticidad-precio de la demanda) significa que su nivel no es sensible a las variaciones de precios
de los productos.
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Capitulo3
Los adores institucionales

3.1. LAS ASOCIACIONES PRIVADAS DE FOMENTO TURfsTICO y DE PROTECCI6N DEL
MEDIO AMBIENTE

3.1.1. La Fundaci6n Ecuatoriana de Promod6n Turistica: FEPROTUR

Dbjetivos realistas

FEPROTUR es una fundaci6n sin fines de lucro creada en 1987 por iniciativa dei sector
privado.

Sus objetivos fundamentales son la promoci6n y el desarrollo dei turismo a nivel tanto
nacional como internadonal, as! como la contribuci6n a la conservaci6n de los recursos
turisticos naturales y culturales dei Ecuador.

Para alcanzar esos objetivos, act6a a tres niveles:

En una primera instancia, desempena un papel mediador entre los sectores publico y
privado de la actividad turistica. Trabaja, verdaderamente, en estrecha colabora
ci6n con el organismo estatal de turismo (Corporaci6n Ecuatoriana de Turismo,
CETUR) al igual que con los demas organismos turisticos de los sectores publico y pri
vado.

En una segunda instancia, FEPROTUR ofrece a esos sectores estrategias a corto, me
diano y largo plazo al igual que programas y proyectos destinados a alcanzar sus ob
jetivos.

Finalmente, suscribe acuerdos con entidades publicas y privadas, nacionales e inter
nacionales, a fin de desarrollar y ejecutar sus proyectos y programas espedficos Yob
tener el financiamiento correspondiente.

Medios financieros

FEPRarUR funciona con fondos tanto publicos como privados. Sus recursos finanderos
son de diferentes naturaleza:

- los recursos que le otorgan el gobiemo y otras entidades publicas y privadas, ecua
torianas 0 extranjeras;

- los aportes anuales de sus socios;
- las donadones, aportes 0 préstamos no reembolsables de personas naturales u orga-

nismos publicos.

Acciones concretas

FEPROTUR ha coordinado la presencia dei Ecuador en numerosos salones internado
nales de turismo, en estrecha colaboraci6n con organismos gubernamentales.
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3.1.2.

Ha participado igualmente en varios seminarios de promoci6n turfstica en los Esta
dos Unidos, el Canadâ y Europa, en los cuales ha representado al Ecuador.

Durante el perfodo en que reinaba el c61era en el Ecuador (1990-1992), invit6 a un
grupo de médicos e investigadores de la Universidad de Houston (Estados Unidos) a
fin de que analicen la situadon real deI pais. Estaban encargados ademâs de estable
cer contactos con las autoridades ecuatorianas responsables de la salud publica asf
como con los fundonarios de la Organizad6n Mundial de la Salud (OMS). Las reco
mendaciones fueron publicadas en los Estados Unidos y se distribuy6 un folleto infor
mativo a los mayoristas y otras agendas de viajes y de turismo de ese pafs.

Con un afân de promod6n turfstica, numerosos periodistas de revistas de turismo y de
emisiones de televisi6n extranjeras son invitados cada ano a descubrir el Ecuador. Por
otro lado, la fundad6n publica anualmente gufas y foUetos en varias lenguas.

Finalmente, con el objeto de mejorar la investigaci6n, la conservad6n y el manejo de
los espacios naturales, implement6 el proyecto « Turismo orientado hacia la natura
leza », con el apoyo de numerosas entidades, nacionales y extranjeras, y de expertos
internadonales; FEPROTUR es en efecto el organismo precursor deI concepto de ecotu
rismo en el Ecuador y de su desarroUo.

La Asodaci6n Ecuatoriana de Turismo: ASECVT

Creada en 1960, reune en el sena de sus miembros a mâs de la mitad de agencias de tu
rismo deI Ecuador. Esta subdividida en términos de regiones geogrâficas: la ASECUT
de la provincia de Pichincha, la de la provincia deI Guayas, la deI Azuay... Existen
en total 5 ASECUT regionales.

El objetivo es esta asociaci6n es participar, en calidad de representante de las agen
cias de turismo deI pais, en las dedsiones tomadas por los poderes publicos. Sus
miembros estân representados en la Corporad6n Ecuatoriana de Turismo (CETUR),
organismo estatal encargado deI desarroUo turfstico.

La asociaci6n funciona esencialmente con fondos privados, siendo su prindpal fuente
de finandamiento los aportes anuales de sus miembros.

La ASECUT juega prindpalmente un papel de consejero de las agendas de turismo y
de portavoz de esas agencias antes las instancias turfsticas estatales.

,.

3.1.3. La Asociad6n Ecuatoriana de Ecoturismo

En diciembre de 1990, un grupo de ecuatorianos preocupados por el bienestar futuro de
sus condudadanos en 10 que respecta a la utilizaci6n radonal de los recursos naturales
y humanos deI pais, decidi6 crear esta asociaci6n.

Un triple objetivo

Es la primera vez en América Latina que tal cantidad de actores de horizontes tan di·
ferentes se reunen con una misma 6ptica. En efecto, la asociaci6n cuenta entre sus
miembros tanto a representantes de instituciones gubernamentales y no gubemamenta
les, de comunidades indigenas, como a operadores turisticos especializados, a dentf
ficos yeducadores.
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El objetivo de la asociaci6n es triple: protecci6n deI medio ambiente, desarrollo de un
« turismo de naturaleza »1 responsable y disefio de programas de « desarrollo susten
table »2.

Miembro de la Asodad6n de Ecoturismo de Washington, busca jugar un papel de con
trol de las actividades de ecoturismo y de mediaci6n entre los sectores pûblico y pri
vado en 10 que respecta a la conservad6n de la naturaleza.

Su 16gica se basa en el hecho de estar « convencidos de que el ecoturismo tiene el po
tencial suficiente para convertirse en un ejemplo notable de una actividad humana
que respeta la vida en la tierra para el bienestar de las generaciones futuras ».

De la teoria a la prâctica: polîticas apropiadas

En colaboraci6n con organismos similares, ha contribuido a una concientizad6n en el
seno de los « eco-operadores »3 y entre los industriales responsables de la explotaci6n
de los recursos naturales.

Sus « leyes y c6digos de ética de los operadores turisticos » han sido en efecto difun
didos a través de las Américas a fin de que puedan ser adoptados por los operadores y
adaptados a sus neœsidades y su entomo.

Por otro lado, la Fundaci6n ha creado tres comisiones de trabajo que corresponden a
las tres grandes regiones turisticas deI Ecuador, es dedr el archipiélago de Galâpa
gos, los Andes y la Amazonia, con la 6ptica de determinar los grandes ejes de un ecotu
rismo posible.

Recientemente, se cre6 un proyecto denominado « Evaluaci6n verde »: estudiantes
ecuatorianos de dos universidades de Quito, en colaborad6n con operadores turisticos;
estân encargados de evaluar los recursos turistico-naturales deI pais.

Finalmente, con un afân permanente de control de calidad deI sector deI ecoturismo,
la asociaci6n ha elaborado un sistema de labels (etiquetas) atribuidas a los operado
res miembros y que representa una garantia de seriedad y profesionalismo frente a las
preocupaciones ecol6gicas.

3.1.4. La Fundaci6n Natura

Es la principal organizaci6n no gubernamental (ONG) deI Ecuador.

Financia proyectos de conservacion de la naturaleza con fondos que obtiene, ante todo,
de los pafses desarrollados, mediante el mecanismo de la « deuda-naturaleza »i di
versos ciudadanos e instituciones en los Estados Unidos, en Europa 0 en el Jap6n otor
gan financiamiento a ONG de protecci6n deI medio ambiente, las mismas que 10
transfieren a la Fundad6n Natura. Esto le permite comprar a bajo precio obligaciones
devaluadas deI Estado ecuatoriano a cambio de programas de conservaci6n

,

•

2

3

Se entiende por (C turismo de naturaleza » a aquél que respeta el entomo y sensibiliza a los turistas en
cuanto a la protecci6n de la naturaleza.
Segûn el informe de la Comisi6n Brundtland, el desarroUo sustentable consiste en responder a las
necesidades de las generaciones actuales sin comprometer la posibilidad de responder a las de las
generaciones futuras (Banco Mundial, 1992).
Se trata de los operadores de ecoturismo, es decir de un turismo que respete y proteja el medio ambiente.
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3.2.1.

desarrollados por este 111timo. Partidpa, por otro lado, en el disefto de cierlos proyec
los turlsticos.

LOS PODERES PÛBLICOS

A 10 largo de los 111timos aftos, los sucesivos gobiemos han insistido en el hecho de que es
neœsario encontrar altemativas de actividades economicas que reemplacen a la activi
dad petrolera para generar divisas. El turismo podia ser una de ellas. Con tal optica, el
nuevo gobiemo cre6 el Ministerio de Infonnaci6n y Turismo, cuyo brazo derecho es la
CETUR.

La Corporad6n Ecuatoriana de Turismo (CETUR)

La CETUR es un organismo estatal cuyas preocupadones esenciales son la promoci6n,
la planificaci6n y el desarrollo deI turismo a nivel nacional.

La promoci6n dei turismo ecuatoriano

Desde hace cuatro aftos, el objetivo de la polftica de CETUR en materia de promoci6n
es captar mayor cantidad de turismo receptivo en el extranjero y desarrollar el tu
rismo intemo (como las manifestacionesturlsticas en el pais), después de haber privi
legiado, durante largos aftos, el turismo emisor. En otros términos, la CETUR busca
valorizar los recursos turisticos deI pais.

Juega un papel de fomento de la promod6n mediante su participad6n en las ferias tu
risticas intemacionales y la publicaci6n de soportes grâficos (afiches de las principa
les fiestas ecuatorianas, de las diferentes regiones turlsticas, folletos ...). Influye
igualmente en lapromod6n comerdal de tal 0 cual evento as] como en la polftica de
promoci6n deI seclor privado.

A nivellocal, desempena sobre todo un papel de infonnaci6n turlstica y posee sueur
sales en todas las ciudades importantes deI paiSI. Sin embargo, el funcionamienlo de
esas entidades es limitado (a nivel tanto de la toma de decisiones como deI presu
puesto) debido a la fuerte centralizaci6n de la organizaci6n.

La planificaci6n

Su politica de planificaci6n se organiza en lomo a tres ejes:

Primeramente, el inventario y la identificad6n de las ireas turisticas naturales y
culturales - inventariar las areas turlsticas con miras a identificarlas es una de las
primeras actividades de planificaci6n. El primer inventario fue realizado a fines de
los aftos setentas seg1in 5 categorlas de sitios (sitios culturales, sitios naturales, sitios
de folklore, sitios de realizaciones técnicas y eventos puntuales). En ese entonces se
identificaron 460 lugares. Hoy en dia, la metodologia adoptada es diferente y los si
tios « atractivos » se reparten en 2 categorlas: los sitios naturales y los sitios cultura
les; se han localizado 900 lugares.

1
{ "( ~ ~

En Guayaquil, Cuenca, Ambato, Esmeraldas, Latacunga, Santo Domingo, Riobamba, Machala, Loja,
Puerto Ayora y Puerto Baquerizo (estas dos llltimas enCalapag08).
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CETUR se dedica igualmente a la estructuraci6n 0 reestructuraci6n de esos espados
turlsticos (que pueden también ser parques nacionales) por ejemplo uniéndolos conec
tandolos con canales turisticos 0 a infraestructuras de transporte.

Finalmente, la Corporaci6n se ocupa de manejar esas zonas en 10 que respecta a los
equipamientos turisticos pero no en 10 que atane al manejo y administraci6n de las
areas naturales, prerrogativa que corresponden al Ministerio de Agricultura y Gana
deria (MAG).

La tendencia de desarrollo de la planificaci6n es el ecoturismo; la mayona de los
fondos asignados por el Estado 10 son en benefido de areas naturales y parques nacia
nales. CETUR se preocupa sin embargo de no descuidar sitios culturales como la ciu
dad de Cuenca (parte colonial, mercados, folklore ... ).

El desarrollo dei turiSmD a nivel nacional

El desarrollo dei turismo se realiza segl1n tres modalidades de acci6n: la capacitaci6n
profesional, el control de calidad y el fomento a la inversion.

Mas que a desarrollar la capadtad6n interna necesaria para su funcionamiento, la
Corporaci6n se dedica a mejorar la calificaci6n de los prestatarios de servicios turfs
ticos. Consciente de la falta de profesionalismo de ciertos segmentos dei sector,
organiza, en cooperaci6n con el MAG, seminarios y cursos de capacitad6n continua en
especial para los guias turisticos y los guias especializados.

El objetivo es mejorar la calificaci6n dei sector privado, en los campos técnicos como
la administraci6n 0 la computad6n, y en la especializaci6n de los guias, la cultura
historica y el conocimiento de los recursos deI pais.

Intenta cumplir igualmente una fundon de control. El control de la calidad de las
prestadones turisticas se realiza por medio de una clasificaci6n anual de los agentes
turisticos (operadores y agendas de viajes) pero las repercusiones de tal control son
poco efectivas. Se prosigue el control de los precios; la tentativa de liberarios en 1992
fracas6. La Corporacion desea igualmentemejorar las investigaciones y los procesa
mientos estadisticos deI sector al igual que el rigor de los diagn6sticos que de ellos se
derivan. Por otro lado, tiene derecho de fiscalizaci6n en el manejo de los financia
mientos de programas turisticos especificos, sean estos desarrollados por el sector pii
blico 0 por el sector privado.

El fomento a la inversi6n es la funci6n mas antigua de la CETUR. Sin embargo, se
trata de su actividad mas deprimida. En efecto, en 1974, después deI « boom » petro
lero, los militares en el poder buscaron impulsar la inversi6n en el turismo mediante
la « ley de fomento tunstico ». Se trataba de un estîmulo a la inversi6n en especial
mediante la disminuci6n de los impuestos y tasas (dei 70 al 100 %) a las importacia
nes de materiaies y equipos cuando se trataba de inversiones tunsticas. El objetivo de
la Corporaci6n es actualizar esta ley a fin de estimular no 5610 la renovaci6n de los
equipos turisticos sino también el mejoramiento de la calidad de los servicios.

Limitaciones financieras

La Corporacion dispone de un presupuesto de alrededor de 2 millones de d61ares que
incluyen a la vez los gastos administrativos de funcionamiento y aquéllos engendra
dos por su actividad de promoci6n, planificaci6n y desarrollo. Esto representa, por
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ejemplo, la mitad de 10 que la Republica Dominicana asigna unicamente a su promo
ci6n turistica hacia los Estados Unidos. Por otra parte, la mitad de ese monto pro
viene deI sector privado a través deI pago de licencias y pennisos de funcionamiento.

Para concluir, constatamos que la CETUR es un organismo estatal polivalente euyos
campos de acci6n son a menudo demasiado extensos para el presupuesto de que dis
pone. Por otra parte, ese desfase entre objetivos y medios finanderos, aliado a la
presencia de comportamintos burocrâticos, son dos problemas que debe afrontar. En
efe<:to, su direcci6n al iguàl que sus objetivos estan intimamente ligados a los deI go
biemo de tumo. Esto puede significar una discontinuidad1 de sus actividades sino de
concierto y de cooperad6n con los organismos turisticos privados2.

3.2.2. El Estado

La promoci6n y la ayuda a la comercializaciOn

Acabamos de ver que la inforrnaci6n y la promoci6n deI sector se efectUa por medio de
la CETUR, en especial a través de la realizaci6n y la difusi6n de documentos
(folletos, plegables), la organizaci6n de los servicios de inforrnaci6n a los turistas y
la participaci6n en ferias y salones internacionales. La promoci6n ante profesionales
y periodistas eeuatorianos y extranjeros esta regida por los organismos privados de
turismo, pero hay que saber que el Ecuador no dispone sinD de 650.000 US$ - parte dei
presupuesto de la CETUR - para la promoci6n de su patrimonio turistico en el mundo.
Paises como el Pero dedicaban ya 18 millones de d61ares hace quince aDos, Costa Rica
dispone de 2 millones Unicamente para la su promoci6n hacia los Estados Unidos y
México atribuy6 19,3 millones en 1990 para la promoci6n de sus monumentos arqueol6
gicos precolombinos, sus hadendas y sus conventos. Incluso si la nueva Ley de Turismo
prevé nuevos recursos financieros que mejorarfan la situaci6n de la CETUR, nada ha
sido aun efectivo. .

La polftica de ordenamiento turistico

Antiguamente, el MAG, deI que dependfa la Secretarfa de Desarrollo Forestal que
dirigia los parques nacionales ecuatorianos, tenfa en especial la misi6n de preservar
y reservar el espacio. Definia la polftica turistica de los parques y otorgaba los per
misos de explotaci6n. En 1992 secre6 el INEFAN (Instituto Nacional de Âreas Natu
raIes, Forestaci6n·y Vida Silvestre). Es a ese organismo que corresponden actualmente
las prerrogativas anteriores, pero su ritmo de aplicaci6n y las formalidades jurfdicas
y administrativas hacen por el momento a menudo poco dinâmicas las acciones
emprendidas en ese campo.

El CONADE (Consejo Nacional de Desarrollo) prevéplanes de acci6n en diversos sec
tores de la economla, que deberfan ser aplicados por los organismos estatales y en los
que deberian inspirarse las empresas deI sector privado.

'l,' ..': .

1
2

En el Edlîldor, las elecciones presidenciales se realizan cada 4 aflos.
Segl1n Roberto Ramia, subsecretario de turismo, « la empresa privada sigue siendo el pilar deI
desarrollo de este sector ».
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La elaboraci6n de estadfsticas y la realizaci6n de estudios y encuestas varios

Para la oferta turistica, el conocimiento de los diferentes gustos y mercados de la
clientela constituye una valiosa ayuda en la elaboraci6n y la comerdalizaci6n de sus
productos. La CETUR se encarga entonces de elaborar estadisticas en especial sobre el
f1ujo de turistas por destinos regionales, medios de transporte, tipos de alojamiento,
en colaboraci6n con el lNEC (Instituto Ecuatoriano de Estadfsticas y Censos) y la
DAC (Direcci6n de Aviaci6n Civil). Esas estadisticas quedan frecuentemente en bruto
y pocos analisis resultan de ellas. Los estudios y encuestas mas detallados son el froto
de investigaciones de organismos deI sector privado como FEPPROTUR.

La producci6n de bienes y servicios turisticos

Ciertas empresas publicas pueden jugar un papel importante en la producd6n de bie
nes y servicios turisticos. La compafifa aérea militar TAME, por ejemplo, posee nume
rosos intereses en el sector deI turismo, en especial a través de acdones en las mayores
empresas turisticas.

El encauzamiento de la olerta

Compete al Estado aplicar diferentes reglamentaciones profesionales destinadas a
proteger tanto a los consumidores como a los profesionales en si (condiciones de ejerd
cio de la actividad relativas a la organizaci6n de viajes y estadias, respeto de las
reglas que limitan 10 para-eomercial...). TaI encauzamiento de la oferta es poco rea
lizado por el momento.

En conclusi6n, se observa que el desarrollo deI turismo jamas ha sido una prioridad
para los gobiernos de tumo. Hoyen dfa, incluso si el gobiemo actual trata de haeer de
ella una actividad econ6mica en sf y apoyada por el Estado, los medios otorgados no
son sufidentes y el sector sigue siendo mas el resultado deI estimulo de un conjunto de
empresarios privados.

Conclusi6n

El turismo reœptivo en el Ecuador es un sistema en sf, en donde los actores son multiples. Como
conc1usi6n, vamos a describir las caracteristicas fundamentales de tal sistema antes de abor
dar los factores que limitan su mantenimiento.

El Ecuador posee un capital turistico derto. Su situaci6n geogrâfica, su relativa calma sodo
polftica y la abundancia en recursos turisticos en especial naturales, hacen de él un predilecto
lugar de estadia turistica. La diversidad de sus paisajes coneentrada en un espado tan restrin
gido ofrece a los turistas la oportunidad de un estadfa con multiples facetas. Por otro lado, la
demanda existe y no deja de crecer desde finales de los afios setentas.

La explotaci6n turistica de este capital fue en su origen, y sigue siéndolo, producto de la ini
ciativa deI sector privado. Asf, en el encauzamiento profesional de este sector, participan ~s
organismos privados que publicos. Esas asociadones y fundaciones tienen como objetivos prin
cipalmente el desarrollo de un turismo de naturaleza y la promoci6n deI turismo ecuatoriano
en el extranjero. Sin embargo, sus presupuestos son irrisorios frente a las acciones a empren
derse y se trata mas bien de instituciones de apoyo al desarrollo deI mercado turistico que de
verdaderas entidades orientadoras.
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Los poderes publicos han tomado conciencia desde haee poco tiempo de 10 que podria represen
tar la explotaci6n de tal capital. El Estado busca entonees implantar una organizaci6n institu
cional propia al desarrollo deI turismo nadonal apoyandose en un organismo ya existente, la
CETUR. Parad6jicamente, si bien los objetivos y prerrogativas te6ricos de esa entidad son am
bidosos, el presupuesto asignado por el gobiemo sigue siendo insuficiente y toma incompleto el
cumplimiento de las diferentes tareas. Se observa entonces que la posici6n dei Estado en 10 que
respecta al desarrollo de la actividad turistica no est~, hasta la fecha, claramente definida.
Sus objetivos prindpales, que son promover en el extranjero el turismo ecuatoriano por medio
de esa corporaci6n y mantener el carâcter nacional de la oferta turistica, dejan un aceeso res
tringido a los inversionistas extranjeros. Sin embargo, encauza poco 0 mal este sector prefi
riendo dejar en manos de los empresarios privados la tarea de organizarlo por si solos. Incluso
juridicamente, los textos de legislad6n existen pero no siempre son aplicados.

Dijimos que el desarrollo de la actividad turistica en el Ecuador sigue siendo una iniciativa
dei sector privado. Seria mas justo hablar de un pequefio numero de empresas turlsticas. En
efecto, la oferta se encuentra en situad6n de oligopolio en el que un reduddo numero de agen
cias de turismo drenan la mayorla de turistas y de los volumenes de ventas. Asi, se trata de
cinco grandes empresas allado de una multitud de pequefias agencias de turismo de tamai\o
muy inferior. Esta situaci6n implica varias consecuencias. Primeramente, se constata une
fuerte competencia a dos niveles. Las grandes empresas de turismo compiten entre ellas y con
sus hom610gas extranjeras mientras que las pequenas agencias de turismo compiten entre eUas.
Estos dos grupos no esian en competencia directa pues act11an practicamente en dos mercados
diferentes. Explotan sin embargo el mismo capital turistico aunque no de la misma manera. Se
constata igualmente a veces una falta de profesionalismo y de calificaci6n en las pequefias
empresas. Mientras que las mas grandes pertenecen a un drcuito integrado, manejan la polftica
dei empleo y las inversiones, definen una politica general y tienen en cuenta el mantenimiento
de su capital turistico, las pequenas agendas actt1an puntualmente en la administrad6n de su
establecimiento y a menudo conocen mal los destinos 0 los productos que comercializan. Esta
diferencia de profesionalismo entre los dos grupos de agendas de turismo explica « la
inestabilidad estable » en la que se desenvuelve la oferta turistica. En efecto, las empresas
mAs grandes perduran en la medida en que su profesionalismo les perrnite privilegiar
politicas a largo plazo. La fuerte competencia y la deficiente gesti6n en cambio hacen mas
fragiles a las pequefias agencias de turismo, reduciendo su esperanza de vida; una fuerte
proporci6n de pequefias agencias desaparecen tan rapidamente como se crean. Esta
inestabilidad en la categoria de las pequefias agencias se compensa entonees por la perennidad
de las grandes. La estabilidad de los pocos « Iideres » de la oferta turistica, asi como las
relaciones que mantienen sus dirigentes con el poder de tumo les permiten intervenir en las
acciones desarrolladas por las instituciones publicas y privadas. Esquematizando el sistema,
casi se puede decir que 10 controlan.

Aparentemente, el sistema funciona y se encuentra en situaci6n de equilibrio. Sin embargo, se
pueden introducir perturbaciones hipotéticas a fin de determinar los factores que limitan tal
funcionamiento.

• El incremento dei poder de las grandes empresas en la organizaci6n de la actividad turis
tica seria equivalente a la disminud6n dei poder dei Estado en este campo. Ello conduciria
a la desaparici6n de las pequenas agendas. El turismo ya no generaria tanto empleo pero se
dafiarla menos el capital ecol6gico.

• Un mayor control por parte dei Estado podrian tener primeramente dos consecuencias:

- ya sea un aumento dei poder de las grandes empresas tunsticas, 10 que conducirla proba
blemente a una situaci6n monop6lica y por 10 tanto a la estabilidad dei sistema;
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- 0 un decrecimiento dei poder de organizad6n de esas empresas y consecuentemente la
inestabilidàd exacerbada dei sistema si el Estado no encauza en mayor medida el
sector; en otras palabras, el mercado ya no estria « cerrado » por algunas agendas
poderosas, 10 que permitiria el crecimiento dei numero de pequenas agendas y de su
«esperanza de vida »; sin embargo, si paralelamente el Estado no exigiera a esas peque
fias entidades un mejoramiento de su calificad6n y rigor en el manejo dei patrimonio eco
16gico, se desembocarfa râpidamente en la destrucd6n dei principal capital turistico.

• La disminud6n dei capital turistico, prindpalmente dei capital ecol6gico, deterrninada
la reducd6n dei numero de destinos y por 10 tanto dei crecimiento de la oompetencia, sobre
todo entre las pequefias agencias de turismo.

• En teoria, el acceso de los inversionistas extranjeros a la actividad turistica disminuiria el
poder de las agendas mas grandes e instauraria una mayor competenda en esa categoria.
En la prâctica, si el Estado decidiera abrir el mercado turistico nacional a los operadores y
agendas de viajes extranjeros, ello no podrfa hacerse, en el estado actual dei sistema, sin el
consentimiento de las empresas turisticas ecuatorianas mas poderosas y segu.n sus condicio
nes.

Estas perturbaciones hipotéticas dei sistema determinarian la modificaci6n de su estructura y
de su fundonamiento.

El turismo ecuatoriano es un sisterna oomplejo de actores en el seno dei ruaI el mercado juega un
papel determinante. Por otro lado, la actividad turistica no esta involucrada en los procesos
de recuperaci6n y de protecci6n dei medio ambiente aunque los recursos naturales dei pais son
los primeros recursos tuJisticos. lQué sucede con el turismo en las Galâpagos? lEs el reflejo
exacto de la explotaci6n turfstica ecuatoriana en su conjunto 0 se inscribe en ese sistema 5610 por
ciertos aspectos?lQué nuevos actores entran en juego, qué nuevas 16gicas se desarrollan en él?
l Cuâles son las repercusiones dei sistema global dei turismo en el Ecuador en su destino-faro?
Tantas interrogantes que 5610 un anâlisis profundo deI sistema turîstioo de las Galâpagos po
drâ esdareœr.
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Tercera parte
EL ARClfiPIÉLAGO DE GALAPAGOS:

UN SISTEMA DE CONTRADICCIONES E
INTERDEPENDENCIAS

Introducci6n

El turismo en Galapagos tiene como fundamento un patrimonio natural excepcional, fragil,
cuya intensa explotaci6n conduce a irremediables daftos. El funcionamiento de esta actividad
turistica es hoy en dia el resultado de contradicciones e interdependencias entre actores dis
tintos, intereses y 16gicas divergentes en el sene de un ûnico sistema, ubicado a su vez en el con
texto deI turismo en el Ecuador.

Frente a esta situaci6n, analizaremos, en primera instancia, la organizaci6n de tal sistema. Su
estructura se establecera en torno a un capital inicial constituido por una herencia ecol6gica,
un turismo existente y una organizaci6n institucionaI. Desarrollaremos el concepto de « mer
cado Galapagos » en el que analizaremos la constituci6n de la oferta y la promoci6n en el ex
tranjero deI destine Galapagos. Abordaremos luego la noci6n de « producto GaIapagos » y ve
remos en qué medida el archipiélago se ha convertido en un bien de consumo turistico. A prop6
sito, se abordara s610 de manera marginal la posici6n de los colonos de las islas, estudio que se
integra dentro de un programa de investigaci6n mas amplio en el que se tratara el tema de los
habitantes loci'lles y de sus actividades.

Si bien esta estructura parece estatica, no por ello el sistema que delimita se ve menos agitado
por dinamicas internas. Analizaremos, a este nivel, las interacciones entre las l6gicas de los
diferentes actores y las dependencias mutuas que surgen entre ellos.

Con referencia al objetivo de este anaIisis, a saber, contribuir a la comprensi6n deI fen6meno
turistico en Galapagos, surgen, inherentes a las dinamicas internas deI sistema, ventajas y
desventajas que examinaremos a continuaci6n.
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Capîtulo 1
Estructura deI sistema

1.1. CAPITALES INICIALES

1.1.1. El patrimonio ecol6gico

El archipiélago de Galâpagos esta situado en el océano Pacffico, 1.000 km al Oeste de
las costas ecuatorianas. Franquea la lfnea Ecuatorial seg1in una longitud de 90° W.
Esta compuesto de 19 islas de origen volcânico y 42 islotes y rocas. La superficie total
deI archipiélago es de 8.000 km2• La mayor de las islas tiene por si sola 4.588 km2,

mientras que Santa Cruz/ la segunda en tamai\o/ no tienen sino 986 km2. La superficie
de las demas islas varia entre 642 y 1 km2. El archipiélago se extiende en 50 000 km2

de océano. El punto mas alto es el volcân Wolf (1.707 m) situado en la isla Isabela.

Cinco de las islas estan habitadas. La poblaci6n total reune, en 1993/ alrededor de
14.000 personas -'- de las cuales la mitad en la isla Santa Cruz - y parece aumentar.

El nombre ofidal deI archipiélago es « archipiélago de Col6n »/ atribuido en 1892 en
honor a los 400 mos deI descubrimiento de América, pero el nombre comUn sigue siendo
« Galâpagos ». Las islas también poseen varios nombres, ingleses, espafioles y oficia
les, toponimia mUltiple, consecuencia de su historia.

En 1535/ el obispo de Panamâ, Padre Tomas de Berlanga, de camino hacia el Pero, en
contr6 refugio en estas islas después de haber errado tres dias sin reserva de agua p0
table y las bautiz6 como « las islas encantadas ». Esa fecha es considerada como la
deI descubrimiento deI archipiélago, aunque es posible que los Mantefios1, los PoIine
sios y los Incas hayan llegado a ellas anteriormente. En el siglo XVII, el archipié
lago es utilizado como refugio por piratas franceses/ingIeses y holandeses, y luego en
el siglo XVIII por balleneros. El 12 de febrero de 1832/ dos mos después de la inde
pendencia deI pals, el Ecuador toma posesi6n de las islas. Una primera colonia, com
puesta de soldados exiliados, se establece en Floreana, en donde se implanta una pe
nitenciaria y se nombra gobemador al General Villamil. En 1861/ el Presidente Gar
da Moreno otorga a Galapagos la categoria de provincia cuya capital es Floreana.
Sin embargo, 24 mos mas tarde, las Galâpagos son anexadas a la provincia deI Gua
yas y las nuevas autoridades se instalan en Puerto Baquerizo (isla San Crist6bal). En
1942/ el ejército norteamericano construye y ocupa una base en la isla de Baltra. Las
GaLipagos son entonces la segunda zona naval deI pals convirtiéndose en un punto es
tratégico. En 1973/ el archipiélago vuelve a transformarse en una provincia deI Ecua
dor manteniéndose hasta ahora, siendo Puerto Baquerizo Moreno la capital provin
cial .

Sin embargo, la historia polltica deI archipiélago se acompafia de una historia cien
tifica determinante. En 1835/ el naturalista Charles Darwin llega a las islas. De sus
observaciones dentfficas sobre la fauna y la flora deI archipiélago se derivara su
teoria de « la evolud6n de las especies » que revolucionara a la ciencia. En adelante
y hasta nuestros dias, el archipiélago sera un lugar privilegiado de observad6n den·
tifica. En 1959/ el gobiemo declara al territorio de Galâpagos Parque Nacional con el
auspicio de la UNESCO, excluyendo las areas ya colonizadas (que representan el 3 %
de la superficie deI archipiélago). El mismo afio se cierra la penitenciaria y se crea
la Fundaci6n Charles Darwin para las Islas Galâpagos - ONG mitad ecuatoriana

Los Mantef\os son los habitantes de Manta, situada en la costa pacffica dei Ecuador.
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mitad intemacional - cuya estaci6n cientffica en Puerto Ayora es inaugurada 5 afios
mas tarde. La presi6n internacional para la protecci6n dei medio ambiente y el ma
nejo de los recursos naturales dei archipiélago se haœ cada vez mas presente yen
1973, expertos nacionales y extranjeros elaboran el Plan Maestro para la proœcci6n y
la utilizaci6n dei Parque Nacional. El 8 de septiembre de 1978, las Galapagos son ca
talogadas « Patrimonio Natural de la Humanidad » y el 15 de febrero de 1985 se in
tegran a la red MAB (Man and Biospher).

Si bien desde el punto de vista poUtico, el Estado eeuatoriano ha pasado de una fase
de apropiaci6n de las Galapagos a una fase de integraci6n al territorio nacional, la
investigaci6n cientifica, esencialmente extranjera, ha acompafiado su 16gica de ob
servaci6n con una 16gica de santuario natural en donde la explotaci6n econ6mica debe
ria ser prohibida.

1.1.2. La explotaci6n tunstica

Desde el siglo xvn hasta 1970, las principales actividades econ6micas dei archipié
lago se Iimitaban al sector primario. La pesca, la caza, la agricultura, la ganaderia 0

la explotaci6n de las minas de sai correspondian a las actividades de los piratas y
balleneros primeramente, de los colooos posteriormente. Siendo los recursos naturales
utilizados no renovables (flora, fauna, minerales... ) y sensibles a tOOa modificaci6n
dei ecosistema, la depredaci6n producto de esta explotaci6n econ6mica salvaje fue
desastrosa para el archipiélago y a veces irremediable.

En 1969, la principal empresa de turismo ecuatoriana, Metropolitan Touring, co
mienza a organizar cruceros al archipiélago1. Es el punto de partida de la explota
ci6n turistica de las Galapagos. Los demas operadores turisticos nacionales se lanzan
a la aventura y se implanta una estruetura comercial de operaci6n y de distribuci6n.
Esta iniciativa dei sector privado es rapidamente garantizada por los poderes publi
cos y, en 1980, la compaîüa aérea militar ecuatoriana programa un servicio de vuelos
euotidianos a la isla de Baltra para uso de los civiles mientras que 6 afios mas tarde
se inaugura el aeropuerto en esa isla.

El numero de turistas pas6 de 1.200 en 1970 a 41.000 en 1992 y las Galapagos se convir
tieron en una de las regiones mas turlsticas dei Eeuador. Fomentado por un gobiemo Ii
beral, por ser fuente de divisas, pero desacreditado por las organizaciones de protec
ci6n de la naturaleza, el turismo en el archipiélago es sujeto de controversia.

Sin embargo, comparada con las actividades anteriores desarrolladas en las islas, el
turismo sigue siendo la menos depredadora. Es una actividad de servicios euyo fun
damento son los recursos naturales y cuya condici6n sine qua non de funcionamiento a
largo plazo es la conservaci6n .

Los recursos turisticos de Galapagos son recursos naturales. La fauna y la flora, terres
tres y marinas, asî como los paisajes de historia geol6gica atormentada son los prin
cipales atractivos de las islas. La diversidad ecol6gica permite encontrar una multi
tud de especies animales y vegetales cuya proximidad a veces es sorprendente.

La poblaci6n animal de las Galapagos consiste sobre tOOo en pajaros y reptiles, algu
nos de los euales no se encuentran, en estado endémico, que en una de las islas. Se pue
den admirar las célebres tortugas gigantes que dieron el nombre al archipiélago,

1 « 1969: el turismo a gran escaIa se inicia en Galapagos con la llegada deI Lina·A de Metro~litan
Touring, que construira varios embarcaderos para los sitios visitados », en Constant, P., El
archipiélago de las Ga14pagos, Ecuador, 211 edici6n, 1986.
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iguanas marinas y terrestres, cuervos marinos, pelfcanos, fragatas, piqueros de patas
azules 0 rojas, flamencos rosados, albatros y una multitud de otros animales. Entre los
mamfferos por ejemplo, se encuentran lobos marinos, focas, delfines y ballenas. Por
otro lado, se han identificado en el archipiélago 900 especies de plantas de las cuales
200 no se encuentran en ninguna otra parte dei globo. Las formaciones rocosas y vold
nicas ofrecen panoramas de incomparable belleza mientras que en los fondas submari
nos abundan peces de miles de colores. Las Galapagos parecen ser el extremo dei
mundo en donde conviven los animales mas diversos que no tienen miedo dei hombre.

1.1.3. La organizad6n institucional

Numerosos organismos publicos estan encargados de la administrad6n, dei manejo, de
la comercializaci6n 0 de la protecci6n de las Galapagos. Es justamente la multiplici
dad de actores publicos, con polfticas contradictorias y yuxtapuestas, con poderes mal
delimitados, 10 que hace de la 16gica dei Estado una de las mas complejas en materia
tanto de conservaci6n como de comercializaci6n turistica. Cada organismo da su opi
ni6n cuando surge un problema inherente al manejo de las islas (problema econ6mico,
social 0 de medio ambiente) pero cada uno tiene una concepci6n diferente de 10 que es
conveniente para el desanollo de las mismas.

Creado en 1980, el INGALA (Instituto Nacional Galapagos) depende directamente
de la Presidencia de la Republica. Se encarga de administrar las inversiones publicas
en el archipiélago.

El INEFAN, dependiente deI MAG desde 1992, es el principal encargado dei manejo
de los parques nacionales ecuatorianos. Como tal, participa en la administraci6n dei
Parque Nacional Galâpagos. Por otro lado, es el INEFAN el que entrega las patentes
de operaciones turfsticas. . .

El Servicio dei Parque Nacional Galapagos (SNPG), instituci6n publica reconocida
por el Estado, tue creado en 1958, fecha en la que el gobiemo dei Ecuador decret6 Par
que Nacional a todas las areas no colonizadas de las GaIapagos, es decir al 97 % de
la superficie deI archipiélago. Los objetivos deI Parque son de tres tipos: extermina
ci6n y control de las especies de plantas introducidas por el hombre, protecci6n de las
especies nativas en peligro, manejo turfstico (los visitantes dei Parque estan someti
dos a ciertas reglas, el Parque recauda la tasa de entrada y capàcita a gulas turfsticos
titulares), y la educaci6nde la poblaci6n de las islas. Para alcanzar tales objetivos,
el SPNG dispone de poco equipamiento (cinco pequenos barcos de los cuales 3 estân
fuera de servicioen 1993) y le falta personal (58 empleados, de los cuales 44 son
guarda-parques para los 8.000 km2 de islas). El presupuesto 10 obtiene directamente
dei gobierno a través dei MAG.

El resto de fondos proviene de diversas organizaciones internacionales y ONG ecuato
rianas y extranjeras.

El Ministerio de Defensa, por medio de la Marina, controla las aguas dei archipié
lago (en marzo de 1993, dos lanchas motoras militares debian vigilar los 45.000 km2

de aguas interiores dei archipiélago), aunque también esta autorizado a otorgar oca
sionalmente patentes de operaci6n turfstica, en especial a los operadores internado
nales.

El Ministerio de Infonnad6n y Turismo, creado recientemente (1993), se dedica esen
ciaimente a la comercializaci6n turistica dei archipiélago. A través de la CETUR,
intenta desarrollar una polltica de turismo coherente con las limitaciones de
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conservad6n de la naturaleza en las islas. El Ministro present6, en 1993/ una pro
puesta de decretos tendientes a suspender la atribud6n de « cupos »1 a las Galéipagos,
la prohibici6n dei acceso al archipiélago de los barcos de crueero extranjeros y la li
mitaci6n de las frecuencias semanales de vuelos aéreos.

Los Municipios de Puerto Ayora y Puerto Baquerizo tienen muy poco poder de dedsi6n
en cuanto al manejo de las islas y a menudo no haeen sino aplicar las medidas
adoptadas por las diferentes entidades.

1.2. EL« MERCADO GALAPAGOS »

1.2.1. Una estruetura comerdal reciente y ya en proceso de reestructuraci6n

Ya en 1969/ se implanta una estructura comercial yel numero de visitantes aumenta
cada ano hasta 1990 (ver cuadro 16).

Cuadro 16
Numero de visitantes por ai\o

1970 1971 1974 1981 1985 1987 1988 1990 1992

1.200 5.000 7.500 15.000 17.850 32.600 40.000 45.000 41.000

Vimos anteriormente que el « boom )) turfstico de los anos ochentas correspondia a la
implantad6n de la estructura comercial dei turismo en el Ecuador. Esto corresponde a
la valorizaci6n turistica dei archipiélago. El sector comerdal, si bien comenzô su de
sarrollo en Galéipagos en los afios setentas2, 10 hizo de manera puntual. En esa época,
solo una agencia sumamente grande organizaba drcuitos hacia ese destino. AI obser
var el cuadro 17/ se constata que la mayoria de las agendas de turismo que ahora
venden Galéipagos, 10 haeen desde haee relativamente poco: el 57/1 % de las agendas
de Quito que ofrecen Galéipagos como destino corresponden a la generad6n 1980-1989.
Anotemos igualmente que el 35/7 % de las agencias que ofrecen Galéipagos fueron cre
adas entre 1990 y 1993. Las islas son entonœs perdbidas aun por las empresas oomo un
« gran negocio )) (vimos anteriormente que todas las agendas de Quito ofrecen este
destino). No parece concebible abrir una agenda de turismo hoy en dia, induso una
espedalizada en la Amazonia, sin ofrecer al turista prestadones en Galapagos.

Sin embargo, entre los anos ochentas e inicios de los noventas, se efectuo una reestruc
turaci6n dei mercado dei turismo en las Galéipagos.

Las agendas de turismo dei decenio 1980-1989 que ofreœn prestaciones en el archipié
lago son ya sea agendas de viajes internadonales u operadores nadonales, mientras
que las creadas entre 1990 y 1993 son a la vez operadores nadonales y agendas de
viajes internacionales. Este matiz muestra que, durante los anos ochentas, existt'a una
distind6n entre los operadores - que organizan drcuitos - y las agendas de viajes
internadonales - que se encargan de venderlos a los turistas. El sector estaba poco in
tegrado y cada agenda de turismo tenia un roi definido.

1
2

Se trata deI numero de espacios por embarcaci6n atribuidos por el INEFAN.
« El turismo organizado (...) se implanta a fines de los aftos setentas aprovechando un doble fen6meno:
la explosi6n de la demanda de via~s lejanos en los pafses ricos y la coyuntura econ6mica ecuatoriana
favorable de esos aftos de ~Ieo,10 que permite a muchos ecuatorianos visitar las islas (!'E!Presentan
el 60 % de los turistas en 1985). El recurso turistico parece entonces inagotable y todos pueden
aprovechar de él... »/ en Grenier, C/ nota no publicada.
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Desde 1990, las nuevas agendas de turismo que ofrecen las Galapagos como destino
prefieren funcionar de manera integrada, es decir ser a la vez operador y agenda de
viajes. Eso les permite economias de eseala (en especialla gananda de comisiones
5 al 30 % dei predo de la prestaci6n - que normalmente los operadores entregan a las
agendas intermediarias), pero ello demuestra igualmente que, si bien el campo dei
turismo hacia las Galapagos atrae a mas de un prestatario, la mala organizaci6n dei
drcuito comerciallos ahuyenta. Durante la encuesta, numerosos operadores se queja
ron de la red de distribud6n de sus tours. En otros ténninos, las agendas de turismo que
operan en las Galapagos buscan una doble categoria (operador y agenda de viajes)
con el afan de comercializar eUas mismas sus servidos y compensar eventuales pér
didas financieras de las operaciones turfsticas mediante una base s6lida que les per
mita, llegado el caso, reemplazar la venta de este destino por ooos. !?er a la vez ope
rador y agencia de viajes permite igualmente financiar las infraestructuras necesa
rias para la organizad6n de las operadones utilizando las ganancias generadas por
la agencia de viajes.

Cuadro 17
Repartid6n de las asendas de Quito

por fecha ae inicio de la actividad en las Gallipagos

fecha de Inlclo rUrnero de
porcentaJede la actlvtdad observaclones

antes 1970 1 1,8

de 1970 a 1979 3 5,4

de1980a 1989 32 57,1

de 1990 a 1993 20 357

total 56 100,0

Esta reestructuraci6n no es producto dei azar. Durante los afios ochentas, las agendas
. de turismo consideraban la demanda - asi como los recursos naturales dei archipié
lago - como ilimitada.

Sin embargo, desde inicios de los afios noventas, la demanda disminuye y modifica su
comportamiento. « La Guerra dei Golfo, la recesi6n y la mala imagen de Sudamérica
- drogas, violencia, c61era - disminuyeron el flujo de turistas dei Norte hada el
subcontinente y el Ecuador enfrenta una profunda crisis econ6mica. Esta desfavorable
coyuntura nacional e intemacional tiene como consecuenda un estancamiento e induso
una disminuci6n dei numero de visitantes de las islas Galapagos. Ademas, las sucesi
vas alzas dei solo costo de acœso a las islas, haœ de ellas un destino cada vez menos
accesible a los turistas poco adinerados: para un extranjero, el pasaje de avi6n entre el
continente y el archipiélago cuesta 370 US$ a inicios de 19931, a 10 que se suman los 80
US$ de entrada al Parque Nacional »2. En la actualidad, la dientela de las Gala
pagos emana prindpalmente de los pafses industrializados deI Norte (Estados Uni
dos y Europa esencialmente), clientela adinerada yexigente.

Consecuentemente, la oferta se modifica con relad6n a la demanda: las grandes em
presas se reestructuran e invierten a fin de mejorar sus servicios, y las ~s pequenas
comienzan a funcionar de manera integrada para hacer frente a la demanda y a la
competencia.

374 US$ en junio de 1993.
en Grenier, C, nota no publicada.
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1.2.2. Un mercado oligopolico

Vimos en el capitulo anterior, en especial a través de la polftica dei empleo y los vo
lumenes de venta de las empresas de turismo, que el mercado dei turismo reœptivo en
el Ecuador se encontraba en situaci6n de oligopolio. SegUn el analisis de las encuestas
efectuadas en Quito, se observa que esta situaci6n se confirma en el mercado dei tu
rismo en las Galapagos.

Cruzando las informadones, extrajimos una muestra de 22 agendas de turismo cuya
especializaci6n primera y el destino mas vendido son las islas Galapagos.

El cuadro 18 muestra que, si se analizan los poreentajes, el 41 % de las agencias de tu
rismo realizan en 1992 un volumen de ventas correspondiente a las Galâpagos com
prendido entre 15.000 y 99.000 US$, el 36 % un volumen de ventas comprendido entre
100.000 y 499.000 US$, el 18 % un volumen de ventas comprendido entre 500.000 y
1.000.000 de US$. Una sola agencia (que representaria el 5 % restante, si ello fuera
representativo) realiza en 1992, por SI sola, 5.200.000 US$ de volumen de ventas con
ese destino .

Si se examina la situaci6n deI empleo generado en las islas, se observa que de las 58
agencias de turismo encuestadas en Quito y que ofreœn Galapagos como destino, solo
11 emplean personal en el archipiélago (141 personas en total). El 60 % de ese perso
nal vive ya aIU al momento de ser contratado mientras que el 40 % viene deI conti
nente. Cuando son empleados por los operadores, se trata de administradores, de
guias y de personal de navegaci6n (capitân de embarcaci6n, cocinero de bordo...).
Cuando son contratados por las agencias de viajes, son gulas 0 administradores de pe
queftas sucursales en Puerto Ayora Cisla Santa Cruz) 0 Puerto Baquerizo Cisla San
Crist6bal).

Después de examinar los volumenes de ventas y el empleo, se constata que, como en el
caso dei turismo receptivo en el Ecuador en general, el turismo receptivo en las Gal'
pagos comprende una minorfa de grandes empresas que realizan un volumen impor
tante de ventas y emplean mucho personal en las islas, y una mayorfa de pequei\as.
Las grandes empresas dei turismo en el archipiélago son siempre a la vez operadores
y agendas de viajes intemacionales. Entre todos los operadores, los 6 mas grandes
controlan el 42,09 % dei mercado y de los « cupos ». Esos 6 operadores poseen 24 em
barcaciones de las 89 registradas. El resto se reparte entre los pequefios operadores
(que poseen de 1 a 3 barcos) 0 los colonos de las islas que efecman « cruceros » por dial

en sus propias embarcaciones. Estas dos ultimas categorias se dividen el 57,9 % res
tantes dei mercado.

La consecuencia directa de esta situaci6n de oligopolio es un mercado competitivo,
tanto entre las grandes y las pequefias empresas, como entre las pequefias. Para haeer
frente a esa competencia, las empresas deberian tender a espedalizarse.

1 Lo que se conoce como « tours diarios » son cruceros al dia. Se trata casi siempre de los colonos de las
islas que poseen sus propias embarcaciones y que ofrecen esos « tours diarios » a los turistas que han
ido al arcbipiélago sm un tour organizado y que buscan prestaciones alli mismo. Las tarifas varfan
entre 30 y 50 US$ ~r dia para los extranjeros y entre 15:000 y 30.000 sucres para los ecuatorianos
(en junio de 1993). Son a menudo pequef\os barcos (5 a 12 pasajeros) que no siempre respetan las
elementales medidas de higiene y de Següridad.
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Cuadro 18
Volûmenes de ventas producidos por el destino Gal4pagos en las agencïas

espedalizadas en este destino

volumen global % de ventas Volumen de _ntas
de ventas pal8 el destlno de Galalpagos

dei turlsmo (U 5$) Galalpagos (US$)

30.000 50 15.000

20.000 80 16.000

30.000 60 18.000

30.000 70 21.000

29.100 90 26.190

55.000 . 60 33.000

60.000 100 60.000

140.000 50 70.000

lœ.OOO 75 78.750

125.000 80 100.000

500.000 25 125.000

350.000 40 140.000

140.000 100 140.000

400.000 60 240.000

350.000 70 245.000

600.000 50 ~O.OOO

500.000 65 325.000
1.000.000 80 EllO.OOO

1.200.000 70 840.000

1.000.000 100 1.000.000

13.000.000 40 5.200.000

19.664.100 50 9.792.940

1.2.3. Una competenda exacerbada

Segûn la encuesta realizada en Quito, la competencia es el primer freno al desarrollo
de las agendas de turismo. Segûn estas ûltimas, esa competenda procede esencial
mente de las agendas de Quito (dtadas por el 43 % de las agencias de turismo inte-

. rrogadas), en menor medida de Quito y Guayaquil (10 %) 0 de Quito y GaIapagos (IO
. %). Mientras que la competenda deI turismoreceptivo en el Ecuador parece provenir

principalmente de las agendas quitenas y extranjeras, el extranjero no parece ser una
fuente de competencia para las agendas de turismo de Quito en 10 que respecta al des
tino Galapagos en particular: 5610 el 7 % de las agendas encuentran que el extranjero
es competitivo en este campo y corresponden a las mayores empresas turisticas. Existe
una suerte de entendirniento licita al interior de la minorfa de poderosas agendas de
turismo. Si bien venden sus prestaciones en el mismo mercado, poseen s6lidas redes
comerciales distintas unas de otras. En otros términos, venden los rnismos productos
pero cada una ha sabido mantener la fidelidad de sus contactos en el extranjero y no
compiten entre ellas sino muy poco, estando sus preàos aIineados por cierto.
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Esta competencia, fundamentalmente nacional, es mas desfavorable a las pequefias
agendas de turismo. Comercializan las mismas prestaciones, drenan las misma dien
tela y no alinean sus tarifas. Si esta competencia parece tan exacerbada es primera
mente y sobre todo - como 10 veremos mas adelante - porque las empresas de turismo
no se han espedalizado en ningl1n caso en tal 0 eual tipo de prestaciones turisticas en
las Galapagos.

1.2.4. La promoci6n deI archipiélago

El potencial turistico de las Galapagos no se convirti6 en producto sinD cuando modas,
mitos y representaciones se cristalizaron en ellas. La imagen de un lugar presentado
por la publiddad directa (folletos, catalogos, afiches, mensajes en los medios masi
vos de comunicaci6n, audiovisuales...) 0 indirecta (guîas de turismo, colecciones de fo
tograffas, testimonios de turistas... ) es un componente esencial de la estrategia de las
empresas tudsticas privadas 0 publicas, locales 0 internacionales. Veremos entonces
c6mo este componente comercial deI turiStno se ejerce en el Ecuador y contribuye a crear
una imagen de las Galapagos, y cuales son los efectos retroactivos.

Las empresas turisticas exponen en los diversos soportes publidtarios sus ventajas y
sus productos, revelan sus opdones comerciales y a veces presentan su filosoffa deI
viaje. Los principales soportes publidtarios deI sectOr privado son los plegables (rara
vez de muy buena calidad) y las ferias internacionales,- en una menor medida los
mailing y los anuncios audiovisuales, y finalmente los aEiches y videos. Pa
rad6jicamente, se eneuentran como soportes mas utilizados los plegables que siguen
siendo de fabricaci6n poco 'costosa y las ferias intemacionales cuya organizaci6n es
sumamente onerosa (desplazamiento de personal, costo deI stand, transporte Qe mate
rial de promoci6n... ). Existe poca publicidad de mediana calidad. El promedio de
presupuestos dedicados a la publiddad con relad6n al volumen de ventas es relati
vamente alto (15 %): no se debe olvidar que muchas agencias de viajes y de operado
res de turismo son de reciente creaci6n y buscan hacerse conocer en el mercado. Los ar
gumentos predominantes para ponderar los méritos deI archipiélago son sobre todo su
fauna y su flora asî como el aspecto relativo a la conservaci6n y protecd6n deI terri
torio (campo de estudio de numerosos cientîficos, Estaci6n Cientîfica Charles
Darwin). Rara vez se evocan los cruceros salvo cuando son de muy alta calidad. En
cuanto a las playas y el sol ecuatolial, practicamente nunca se hace menci6n. El tu
rismo deI archipiélago no es entonces presentado como un turismo de balneario sinD
mas bien como el acceso posible a una naturaleza virgen y ûnica en el n'll1ndo, a un san
tuario protegido por los cientîficos. La publicidad insiste en el caracter ûnico y privi
legiado de la experiencia vivida por el turista. El minucioso anâlisis de las guias y
productos publicitarios revela un proceso de ocultaci6n discreta pero constante de los
elementos que podrfan ensombrecer el panorama, disimulando asi todos los problemas
de identidad local confrontada al turismo, bajo un discurso de autenticidad, de pureza
y de virginidad de la naturaleza. Muchos turistas Ilegan a Galapagos creyendo que
son islas deshabitadas.

Por largo tiempo, las islas han sido objeto de una publicidad propia totalmente diso
dada de las promociones publicitarias de las demas regiones deI Ecuador, a W punto
que muchos extranjeros no sospechaban que las GaIapagos eran una provincia' ecuato
riana sino que crefan que era un pais independiente 0 un archipiélago propiedad deI
Pero. Hoy en dia, las empresas turisticas pûblicas y privadas se dedican a promover
ese destina ya no s610 como tal, coma en los mos ochentas, siro como perteneciente a un
conjunto de regiones turisticas nadonales (Amazonia, Andes, Galapagos). En otros
términos, el archipiélago tiende a ser utilizado como destino-faro deI Eeuador para
atraer turistas también hacia el continente.
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1.3. EL« PRODUCTO GALApAGOS »

Todos los operadores de las Galâpagos venden el mismo producto: el carâcter natural
unico deI archipiélago. Su fauna, su flora, la belleza salvaje de los sitios son su « foOOo
de comercio »1. Como el producto de base es el mismo, son las prestaciones las que esta
bleœn la diferencia. Los precios, la calidad de los diversos servicios, los itinerarios y la
duraci6n de la estadia conbibuyen a ofrecer a cada visitante una experiencia distinta
de las Galâpagos.

En la medida en que son las prestadones las que se diferencian entre si, nos pareci6 im
portante establecer una tipologia. Veremos entonces quién vende cada tipo de servicio y
seg1in qué modalidades, quiénes son los clientes y cuMes son los respectivos roles de cada
prestati6n en el desarrollo deI turismo deI archipiélago.

El INEFAN, como 10 vimos anteriormente, atribuye patentes y cupos2. En 1992, se conta
bilizan 89 patentes y 1.306 cupos. En otras palabras, 89 embarcaciones de turismo pueden
crozar por las aguas deI archipiélago y la capacidad total de esos barcos es de 1.306
personas.

1.3.1. Los auceros de lujo

Gertas embarcaciones forman parte de la categoria Hamada « de lujo ». En 1992, son
19 (cuadro 19). Esas embarcadones ofrecen servicios de alta calidad cOn un maximo de
confort en los camarotes (banos privados), una buena cocina a bordo, gufas calificados
y poliglotas. La estadia puede durar de 3 a 8 dias. Los itinerarios son casi siempre fi
jos, es decir que los barcos visitan los mismos sitios los mismos dias de la semana du
rante todo el ano. Estas embarcaciones son las mas grandes, su capacidad varia entre
12 y 100 pasajeros, 10 que totaliza 645 lugares (cuadro 19), es decir el 43 % de la capa
cidad total de acogida de la flota turistica de las Galâpagos. Los cruceros son igual
mente mas costosos y las tarifas varian entre 313 y 90 US$ por dia para los extranjeros
(con un promedio de 190,4 US$).

Vimos que todas las agendas de lurismo de Quito ofredan las Galâpagos como des
tino. El 76 % de ellas ofrecen prestaciones de lujo. Al observar el cuadro 18, constata
mos que se trata esencialmente de agendas de viajes intemacionales y de operadores
nadonales. Esta repartici6n se explica por dos constatadones. primeramente, este
tipo de turismo « caro » se dirige a una c1ientela adinerada que emana sobre todo de
los paises industrializados deI Norte, que adquiriran su cruœro en su pais de origen.
Ûnicamente las agencias de viajes internacionales comercializan los tours en el ex
tranjero y establecen contactos con los tours operators intemacionales. Presentan en
tonces las ventajas necesarias para la comercializad6n de prestaciones de lujo.

Por otto lado, la oferta deI turismo en Galâpagos sigue siendo una oferta nacional. Si
bien « el extranjero » se interesa de œrca en el archipiélago desde un punto de vista
eco16gico, el Estado ecuatoriano reserva la explotaci6n turistica de las islas a las
empresas nacionales3•

1

2

3

El término " fondeo de comercio » es utilizado por Claude de Miras en un articulo por publicarse: "
(.. ,) AS1, las instituciones encargadas de preservar el medio natural de las Galéipagos construyen y
garantizan el fonda de comercio Cie la actiVldad eeon6mica (, ..) »,

Recordemos que las patentes son los permisos de navegaci6n en las aguas dei arehipiélago y los cupos
el nUmero de Iugares asignados a cada embarcaci6n..
Cabe preguntarse hasta cu~ndo la explotaci6n turlstica de las Ga~pagos ser~ una actividad
puramente nacionaI. En efecto, hace 6 a1\08, la empresa francesa de crucerosllaquet soIicit6, a través
Cie su representante en el Ecuador, Ecuadorian Tours, la autorizaci6n de navegar en la zona dei
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Esas agendas que ofrecen cruceros de lujo son agendas de reciente creaci6n (si se exa
mina el cuadro 21) pero no se puede sacar conclusiones de ese hecho. En efecto, coma 10
vimos anteriormente, tanto el turismo reœptivo en el Ecuador como el desarrollo deI
destina Galâpagos se debe al C( boom » turfstico de los anos ochentas. Se observarâ sin
embargo que las prestaciones de lujo son ofrecidas por un mayor nûmero de agendas de
turismo que en el pasado. Anteriormente, 5610 los mas grandes operadores y agencias
de viajes se permitfan ofrecer prestaciones a tarifas tan elevadas.

Cuadro 19
Las embarcaciones de lujo en 1992-1993

nombre de lB mlmeft) de
embarcacl6n pasaJeros

Galépagos Explorer 100
Bucanero· 90
Saria Cruz 90
Isabe liai1 40
Coral 20
Bartolomé 20
Eric 20
Ramingo 20
Letty 20
Estrelladel Mar 16
Dorado 16
Cruz dei Sur 16
ReinaSilvia 16
Mistral1 12
Nortada 12
Marigo 12
Resting Cloud 10
Pulsar 10
Sulidae 10
Total 562

• El Bucanero ha dejado de navegar desde 1991 pero sigue estando registrado en la lista de paten
tes. Fue reemplazado en 1993 por el Ambassador (86 pasajeros).

Hoy en dia, cada vez mâs embarcadones buscan entrar en esta categoria. En otras pa
labras, cada vez mâs operadores buscan ofrecer turismo de lujo y cada vez mâs agen
cias de, .viajes desean comercializarlo. Veremos mas adelante que esta modificaci6n
d~J.a 9f~~,~o es sino una consecuenda de la modificaci6n de la demanda y de la pre
siqn E;coI6gtca,' ' "

archipiélago. Una vez obtenido el p-crmiso, bajo ciertas cotldiciones, en 1988, el buque Mermoz efectu6
su pnmer crucero en las islas. En febrero de 1993, el Ocean Princess (480 Pilsajeros) debfa cruzar las
aguas deI archipiélago y efectuar el sexto crucero de la Paquet en las Gal pagos. Cierta averfas
impidieron la realizaci6n deI tour, pero la presi6n de los operadores intemacionales es cada vez
mayor.
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Sin embargo, entre estas agendas que ofrecen ese tipo de cruceros, menos deI 30 % ven
den efectivamente mejor esa prestad6n que otros (cuadro 22). Esto significa que, si
bien la mayoria de agendas de turismo de Quito ofrece prestadones de lujo, muchas
venden mas otros tipos de prestadones. Si bien todos los prestatarios de servidos tu
rlsticos en las Galâpagos buscan ofrecer prestadones de lujo, no por eIlo se especiali
zan en ese campo.

Cuadro 20
Repartici6n por categoria de las as.encias de turismo de Quito que ofrecen CNCeros de

IUJo en las Gal'pagos

Caf8gorlll %

Agencias de viajes internacioœles 27,3

Agenciasde viajes intema:ioœles y
operadores œcionales 27,3

Operadores œcioœles 20,5

Agencias de viajes nacionales 6,8

Agencias de viajes œcionales y
operadores nacionales 6,8

Agencias de viajes intema:ioœles y
operadores intemacionales 4,4

Operadores intemacionales 2,3

Agencias de viajes intem~ioœles y
mayoristas 2,3

Mayoristas 2,3

Total 100,0

Cuadro21
Repartici6n de las empresas de turismo de Quito que ofrecen cruceros de lujo, por fecha

de creaci6n y fécha de inicio de la actividad en Ga14pagos (en porcentajes)

fecha creacleSn
Inlclo de la actividad

en las Galalpagos

antes de 1970 4,5 4,6

de 1970 a 1979 11,4 4,7

de 1980 a 1989 59,1 55,8

de 1990 a 1993 25.0 "349

100,0 100,0

Esta « democratizad6n » de la comercializaci6n de los cruceros de lujo se confirma
cuando se observa el tamafto de las empresas de turismo (tanto los operadores como
las agendas de viajes), en especial a través deI volumen de ventas; mas de la mitad
de las agendas que ofrecen esos eruceros tienen un volumen de ventas inferior a 400.000
US$ (cuadro 23). Consecuentemente, ofrecer eruceros de lujo parece ser accesible tam
bién para las pequefias agendas de turismo.
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Cuadro 22
Repartici6n de las agencîas de turismo de Quito

CJue ofrecen croceros de lujo,
por tipo de prestaciones mis vendido

prestaclones mejor %
vendldas

econ6mica 45,5

delujo 18,2

econ6mica y combinada 9,1

combinacla 9,1

de lujo yecon6mica 6,8

de lujo ycombinacla 4,5

nosabe 68

Total 100,0

Cuadro 23
Repartid6n de las agendas que ofrecen croCet'Os de lujo,

por volumen de ventas

volume" de ventas % ".cumulé(US$)

3.000 - 99.999 26,9 26,9

10.000 - 199.999 3,85' 30,7

200.000 - 299.999 11,5
' '

42,2

300.000·399.999 11,5 53,7

400.000·499.999 7,37 61,4

500.000·599.999 3,9 65,3

600.000·699.999 0 653

700.000 - 799.999 77 730

800.000·899.999 0 730

900.000 - 999.999 0 730

1.000.000 . 1.499.999 11 5 845

1.500.000 • 1.999.999 39 884

2.000.000 - 2.999.999 3.9 923

3.200.000 39 962

13.000.000 38 1000

total: 27.628.200 100,0

,Al examinar el cuadro 24, se observa que son sin embargo las grandes empresas turisti
cas las que drenan el mayor numero de turistas. En efecto, la mitad de las agencias de
turismo que ofreœn cruceros de lujo enviaron a las Galâpagos menos de 250 personas en
1992. Si bien desean comercializar esas prestaciones, no disponen a menudo ni de un
prosupuesto suficiente de promoci6n ni de los sufidentes contactos en el extranjero
para atraer a la clientela de lujo. La venta de tales servicios sigue siendo entonces
marginal en el caso de las pequefias agendas de turismo, 10 que las obliga a vender
otm tipo de prestaciones.
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Para definir mejor el mercado de los cruceros de lujo, nos parecfa necesario conocer las
caracterlsticas de los turistas que visitan las islas de esa forma.

En 1992, aproximadamente el 20 % de los turistas que visitaron las islas 10 hicieron a
borda de un crucero de lujo. Estas personas son por regia generai turistas adinerados
procedentes principalmente de Norteamérica y de Europa - los ecuatorianos no re
presentan sino el 4 % de esa clientela. En su mayorla, se trata de jubilados, de altos
funcionarios 0 de ricos industriales que buscan a la vez en el viaje una naturaleza vir
gen, confort 1ujoso y diferenciaci6n social1.

Cuadro 24
Repartici6n de las agencias de Quito que ofrecen cruceros de lujo en las Galiipagos, por

numero de turistas enviados al arehipiélago en 1992

nl1m.-o de
% de 8ganciaS 0/0 8CU rrlllado

turtstas

Oa99 23,1 23,1

looal99 25,5 48,6

200 a 299 15,4 64,0

300 a 399 10,2 74,2

400 a 499 5,1 79,3

500 a 599 2,6 81,9

600 a 699 2,6 84,5

700 a 799 0 84,5

800 a 899 0 845

900 a 999 2,6 871

1 OOOa 1499 0 87 1
1 500 a 1999 5 1 922

2 000 a 2499 0 922
2 500 a 2999 26 948

300083499 0 948

3 500 a 3999 0 94,8

4 000 a 4500 26 974

22.400 2,6 1000

100,0

Los cruceros de lujo son las prestaciones mas onerosas de las Galapagos. Por otto lado,
esos tours, cuando son comprados en el extranjero (sin incluir el precio dei vuelo inter
nacional) son mas caros que los ofrecidos en el Ecuador. Ahora bien, la mayoria de tu
listas de esta categorla de tours prefieren organizar su viaje desde el pars de origen.
Sea como fuere, los extranjeros pagan mucho mas que los eeuatorianos, como 10 muestra
el cuadro 25.

« Como toda diversi6n, el turismo es a la vez un privilegio y un instrumenta de diferenciaci6n social.
Contribuye al mismo tiempo a la satisfacci6n de una neœsidad de descanso y de equilibrio mediante el
consumo de bienes y servicios. As!, las vacaciones ju~n un papel decisivo coma indicador de riqueza
y de prestigio que estan li~dos a ellas. De manera mAs generaI. se {luede afinnar que el turismo es a
menudo er simbolo 0 el slgno de pertenencia a una categoria SOCIal. », en Py, P., Le tourisme, un
phénomène touristique, Les études de la documentation française, Paris, 1992.
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Podemos preguntamos si la oferta se ha adaptado a la demanda 0 a la inversa, 0, en
otro términos, si existfa la demanda potencial de estas prestaciones de lujo y no encon
traba el producto turistico en el mercado, 0 si ella se cre6 por la aparici6n dei pro
ducto.

Concluiremos entonces que siendo el « turismo selectivo » el pregonado por el nuevo
gobiemo y las grandes empresas nacionales de turismo1, casi todas las agencias y ope
radores buscan comercializar prestaciones de lujo. Sin embargo, poco de ellos drenan
la c1ientela adecuada y se ven obligados a diversificarse. De cierta manera, se asiste
a la « democratizad6n » de la comercializaci6n de los cruceros de lujo pero alin no a la
especializaci6n de las empresas turisticas en ese tipo de producto.

Cuadro 2S
Costos respectivos de una estadfa de lujo en Gal4pagos para un extranjero y para un

ecuatonano (en 1993)

ecuBto rianos extran)eros
(en sueres) (en US$)

Vuelo continerte-Galapagos 330.000 374

Tasa de ertrada al Parque
Nacional Galépagos 20.000 80

eNCero de llio 8 dfas 1.729.000 1.960

Vuelo irtemacional 0 1.000

Tasa de aeroouerto 0 25
Total 2.079.000 3.439

1.3.2. Los auceros ec0n6miC08

La categoria de los cruceros econ6micos reune 39 embarcaciones en 1992, es decir el 51
% de la flota turistica de las Galâpagos. Los barcos son de menor tamano - de 8 a 20
pasajeros - y la capacidad de acogida global de esta categoria de prestaciones 
434 personas - representa un tercio de los cupos. Estas embarcaciones son también me
nos confortables (banos comunes, camarotes menos espaciosos). Ofrecen servicios de
menor calidad y los gufas, contratados a menudo localmente, son bilingües (espafiol e
inglés) en el mejor de los casos y menos calificados. Consecuentemente, las tarifas son
menos elevadas que en el caso de los cruceros de lujo y varian entre 44 y 184 US$ por
dîa para los extranjeros, siendo el precio promedio de 105 US$.

Estas embarcaciones no tienen itinerario fijo y en su mayorfa no operan sinD durante
ciertos perfodos dei ano. La duraci6n de los cruceros varia de 3 a 7 dfas.

Cuadro 26
Lista de las embarcaciones de c.ategoriaecon6mic.a

1 « El "turismo selectivo" era la palabra maestra dei Plan de Ordenamiento que pretendia asi orientar
las Galâpagos hacia un "ecoturismo" opuesto a un turismo de masas, y ello con el apoyo de las
organizaciones conservacionistas.», en G"renier, c., nota no publicada.

60



nombre de la ",lmerode subcategorfa
embercecl6n pasajeros

Afda Maria 8 econ6mica

Albacora 12

Albatros 12 econ6mica

Anadando 12 turista

Ana Lucfa 10 econ6mica

Ana Mercedes 10 econ6mica

Antartida 10 econ6mica

Angelito 8 econ6mica

Cachalote 10 turista

Cachito 10 econ6mica

Cormarant 12 econ6mica

Daphné 8 econ6mica

Darwin 12 econ6mica

Elizabeth 12 econ6mica

Espaiiola 8 econ6mica

Fenix 8 econ6mica

Golondrina 8 econ6mica

Galâpagos Adventure 20 econ6mica

Invader 10

Islas Plazas 12 econ6mica

Jesûs dei Gran Poder 8
Lobo de mar Il 10 econ6mica

Linda 10

Poseidén 10 turista

San Antonio Il 12 econ6mica

San Juan 8 econ6mica

Symbol 6 econ6mica

Tigress 6 turista

Tip Top Il 12 turista

Valiant 8 econ6mica

Vértigo 8

WindShadow 4

Xavier 1 10 turista

Yolita 12 turista

Pato Feo 8 turista

San Antonio 8
Islas Galépagos 6 econ6mica

San Jacinto 12 turista

Gaby 12 turista

Total : 39 bercos 394

Esta categoria de prestaciones se subdivide en cruceros econ6micos propiamente di
chos y cruceros de c1ase « turista » (cuadro 26), correspondiendo estos Ultimos a la
menor calidad de cruceros econ6micos (tarifas inferiores, confort casi inexistente,
servidos de baja calidad...). Estudiaremos sin embargo los cruceros de clase econ6mica
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en su conjunto sin distinguir los de alta de los de baja calidad.

En 1993, el 84,5 % de las agendas de turismo de Quito ofreda cruceros econ6micos a las
Galapagos entre sus prestadones turisticas. Se trata, como en el caso de las empresas
que comerdalizan cruceros de lujo, principalmente de agencias de viajes internadona
les y de operadores nacionales (ver cuadro 27). Estos cruceros, incluso si se revelan me
nos caros que los de lujo, presentan tarifas relativamente elevadas. La clientela, que
detallaremos mas adelante, procede en su mayoria de los pa{ses dei Norte. Por ello,
son las agencias de viajes internacionales las mas aptas para comercializar este tipo
decrocero.

Son agendas de turismo de reciente cread6n (pero ,debe recordarse que la estructura
comercial dei turismo en el continente al igual que en las Galapagos data sobre todo
de los ailos ochentas?). Se observa sin embargo, comparando las fechas de creaci6n de
las agendas y las fechas de inicio de la actividad en Galapagos, que las agendas de
viajes esperan une 0 dos mos antes de « vender el archipiélago » mientras que los ope
radores comercializan inmediatamente sus prestaciones. Esta diferencia se explica
por la existencia de inversiones importantes en el caso de los segundos, y por 10 tanto
por la necesidad de una rentabilidad inmediata, mientras que la~ primeras pretieren
« foguearse » en el continente antes de lanzarse a la aventura Galapagos.

Como 10 sefialamos anteriormente, el 84,5 % de las agendasde turismo ofrecen croce
rosecon6micos. Efectiv~mente, es la prestaci6n turistica ~e las Galapagos la mejor
vendida en el 78 % de ellas (cuadro 28). Vimos que muchas de las agencias de turismo
que ofredan prestaciones de lujo no las vend{an sino marginalmente y comercializa
ban igualmente otras formas de serviéos turisticos, como los cruceros econ6micos por
ejemplo.

Cuadro 27
Repartici6n de las agencias de turismo de Quito que ofreœn cruceros econ6micos, en funci6n de su

. categorfa

Categorfa %

Agenciasde viajes intemacionales 30,6

Agencias de viajes intema::ionales y
operadores nacionales 18,4

Operadaes nacionales 20,4

Agencias de viajes nacionales y
operadores nacionales 10,2
Agencias de viajes intema::ionales y
ooeradores intema::ion.s 8,2

Aaencias de viaies nacionales 41

ODeradores intema::iooales 4 1

Agencias de viajes intema::ionales y" 2,0
mavoristas

Agencias de viajes nacionales y
operadores intemacionaJes mavoristas 2,0

Total 100,0

El crucero econ6mico, intermedio entre los cruceros de lujo y los « tours combinados »
(ver 1.3.3) es la prestaci6n « inevitable » ofrecida en practicamente todas las agen-
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das de turismo deI pafs.

Cuadro 28
Repartici6n de las asendas de turismo de Quito

que c:omerc:ialiUn c:ruceros ec:on6micos,
por prestac:iones mejor vendidas

prestaclones %

crll:eros econ6micos 53,3

crll:eros econ6micos y tOlf'S corTt>inados 24,4

crll:eros de lujo 8,9

cruceros de lujo ycruceros econ6micos 6,7

tOLl'S corrbinados 4,5

crll:eros de 100 v tOLl'S combinados 22

100,0

Al observar el cuadro 29, se constata que la mitad de la agendas realiz6 en 1992 un
volumen de ventas inferior a 320.000 US$. En cambio, mas turistas utilizan este medio
para visi tar las islas. Los margenes de ganancia, menos importantes, que propordona
este tipo de crocero se ven compensados por el gran numero de turlstas drenado, que
contribuye a hacer de estos croceros la prestaci6n mas vendida y la mAs rentable y
ello en el casa de la mayoria de agencias.

La clientela de los cruceros econ6micos es considerablemente diferente a la de los cru
ceros de lujo. Los turistas siguen procediendo de los paises industrializados deI Norte
(Norteamérica y Europa), pero son menos adinerados y pertenecen a la clase social
media. Son mas j6venes y las Galâpagos son s610 uno de los destinos de su viaje: visi
tan siempre el Ecuador continental antes 0 después de su viaje a las islas. Se observa
que esta clientela comprende igualmente mas ecuatorianos (25 %). Mientras la dura
ci6n deI crucero para los primeros se sitUa en alrededor de 7 dias, los segundos escogen
tours de 3 6 4 dias. Esa clientela, sea extranjera 0 ecuatoriana, es mas frecuentemente
una clientela individual dado el tamafio de los barcos.

Mientras los croceros de lùjo se venden en su mayoria en el extranjero, los croceros eco
n6micos 10 son en el territorio nacional. Las tarifas siguen siendo a menudo elevadas
con relaci6n a la calidad de la prestaci6n, pero la demanda de este tipo de estadfa
aumenta cada afio. Los cruceros econ6micos son el medio de « vulgarizar » la visita a
las GalApagos conservando las ventajas deI crocero. Estetipo de prestad6n no es der
tamente accesible para todo el mundo, aunque permite la visita a las islas de un nu
mero mayor de personas.

Vimos que la polftica deI gobiemo y aquélla de las grandes empresas tunsticas se
orientaba hada el « turismo selectivo» para definir el manejo tunstico de las GaIA
pagos en un futuro cercano: un turismo que funcionaria alrededor de un reducido nt1mero
de turistas y de prestadones a tarifas muy elevadas. Ahora bien, los croceros econ6
micos siguen siendo no s610 los mas vendidos sine los mas ofrecidos l'Or las agencias.
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Cuadro 29
Repartici6n de las agendas de Quito que ofrecen cruceros econ6micos, por volumen de

ventas en 1992

volumen de ventas % %acumulado
(en mil.. de USS)

0- 99 26.9 26,9

100 - 199 11.6 38,S

200 - 299 7,7 46,1

300 - 399 11,6 57,6

400·499 7.7 65,4

500 - 599 3,8 69.2

600 - 699 3.8 73,0

700 - 799 7,7 80,7

800 - 899 0,0 80,7

900 - 999 0,0 80,7

1.000 - 1.499 7,7 88,4

1.500· 1.999 3,8 92,2

2.000·2.499 0,0 92,2

2.500 - 2.999 0,0 92,2

mas de 3.000 77 100 a
100.0

1.3.3. Los lOUIS « combinad08 »

Los tours « combinados» podrian llamarse igualmente tours mîxtos. En efecto, dertos
operadores han optado por un tipo de estadfa intermedia entre el erucero y el hotel,
entre el viaje itinerante y un viaje sedentario. Los tours combinados comprenden no
ches y comidas de la noche en un hotel y mini-eruceros cuotidianos. Los itinerarios no
son fijos y cambian a 10 largo deI ano. Las tarifas son menos elevadas que en el caso de
los cruceros - entre 50 y 61 US$ con un precio promedio de 78 US$ - y la clientela di
ferente. La duraci6n de la estadfa puede variar entre 4 y 15 dfas.

Las embarcaciones pertenecen a los propietarios de los hoteles 0 a veces a colonos que
las alquilan por dia cuando la capaddad maxima deI barco deI hotel es superada. Se
trata de pequenos barcos, poco confortables en la medida en que la duraci6n de estadia
a bordo no exœde las 7 haras diarias. Estos tours combinados se realizan en Puerto
Ayora Osla Santa Cruz) 0 en Puerto Baquerizo Osla San Crist6bal).

Existen menos tours combinados que cruceros de lujo 0 cruceros econ6micos (cuadro 28).
Son ofrecidos por el 57 % de las agendas de turismo, y, por las razonas ya evocadas,
principalmente por los operadores y agencias de viajes internacionales (cuadro 31).
Sin embargo, muchas agencias de viajes nacionales ofrecen esta prestaci6n. En efecto,
como estos tours son menos onerosos que los demas, son mas accesibles para la clientela
ecuatoriana y por 10 tanto son comercializados también por las agendas nadonales.

Los primeros tours combinados datan de. fines de los anos setentas, pero la mayor
parte de agendas creadas en esa época no los comercializaban, pues de ello se encar
gaban los mismos operadores. Desde fines de los afios ochentas, estas prestaciones han
sido cada vez mas solicitadas por los turistas y todas las agendas que ofrecen hoy en
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dia cruœros de lujo y cruceros econ6micos, ofreœn igualmente tours combinados. Estas
prestaàones son comercializadas tante por las grandes empresas turfsticas como por
las pequeftas agenàas de turismo. Rara vez es la mejor vendida de las prestaciones
(salvo en el caso de sus operadores) y procuran menor cantidad de divisas que los cru
œros (la mitad de la dientela es ecuatoriana y paga en sucres), pero sigue siendo una
fuente estable de ingresos.

Cuadro 30
Toun combinados en las Gal'pagos

norrb ni dei hotel
norrbNdeI capacldad dei locallzaci6n

barco balCO (pasaJ.os)

Sol y Mar Violeta Denise1 15 Santa Cruz
Delfin Delfin Il 40 Santa Cruz

Lobode Mar LobodeMar 16 Santa Cruz

Ninfa Nirla 20 Santa Cruz

Gran Hotei Gran Hatel 10 San Crist6bal

Orea Orca 8 San Crist6bal

MarAzlJ MarAzlJ 1 10 San Crist6bal

Playade Oro Playade (XO 10 San Crist6bal

GalépagosHostai Amigo 1 14 San Crist6bal

Chaltam Chattam 10 San Crist6bal

Tota' 10barcos 153

Cuadro 31
Repartici6n por categorfa de las agendas de turismo de Quito que ofrecen toun

combinados

cat.gorfa %

Ooeradores nacionales 364
Aoencias de viaies intemacionales 242
Agencias de viajes intemacionales

1 v ooeradores nacionales 151
Agencias de viajes nacionales y
operadores nacionales 121
Aaencias de viajes nacionales 6,1
Agencias de viajes intemacionales
y operadores intemacionales 61

100,0

La dientela es mâs joven que la de los cruceros y esta frecuentemente acompafiada de
ninos. Si bien la demanda proviene esendalmente de los pafses industrializados dei
Norte, es igualmente ecuatoriana (50 % de las ventas son nacionales), siendo las tari
fas menos elevadas que para los extranjeros. Es una clientela menos exigente que las
anteriores.
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1.3.4. Los « tours diarios »

Numerosos colonos ofrecen a los turistas que han venido a Galâpagos sin viaje organi
zado, la visita de tal 0 cual isla por una tarifa de alrededor de 40 US$ para los ex
tranjeros y 40.000 sucres para los ecuatorianos. Los propietarios de las embarcadones
son casi siempre pescadores que, por medio de prestadones turisticas fuera de los dr
cuitos comerciales tradidonales, desarrollan una actividad profesional paralela.
Las agendas de turismo no estableœn sino rara vez contactos profesionales con esos co
lonos. Los (( tours diarios » siguen estando en la frontera deI turismo organizado y en
frentan la competenda de los tours combinados, la crisis econ6mica y la politica de
turismo caro pregonada por las instituciones gubernamentales.
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Capitulo2
La dintmica deI sistema

2.1. LA D1NAMICA INTERNA DE LA OFERTA TURfSTICA

2.1.1. Un encauzamiento discreto por parte deI Estado .

La organizaci6n deI turismo en Ga~pagosha sido y sigue siendo una iniciativa deI
sector privado. El Estado, al reparar en el alto valor mercantil de la explotad6n de
esos recursos naturales, unicos en el mundo, trata sin embargo de participar en esa or
ganizaci6n.

Para operar en las Galâpagos, una agencia de turismo debe primeramente estar regis
trada en la CETUR como operador. Luego, el INEFAN le vende una patente por em
barcaci6n asf como cupos. Se debe anotar que el precio de una patente se elevaba a

1 120.000 US$ en febrero de 1993. Luego, la CETUR 0 el MAG (deI que depende el
SNPG) otorga al futuro operador un penni50 de operaci6n turfstica en el archipié
lago. Te6ricamente, este deberfa funcionar, pero estos diferentes actores instituciona
les no coordinan sus polfticas. En 1993, por ejemplo, la CETUR, habiendo decidido li
mitar el numero de operadores en Galâpagos, ya no otorg6 permisos de operad6n tu
ristica, pero ,de qué sirve si otras autoridades ministeriales siguen entregando
patentes?

Esta falta de concierto entre los diferentes organismos estatales hace al marco insti
tucional deI turismo en las Ga~pagos poco preciso y poco creible ante los empresarios
privados que intentan, consecuentemente, organizar ellos mismos el sector.

Se constata por otro lado que ni los operadores ni las agencias que comercializan las
Galapagos pagan una tasa 0 impuesto que contribuya al financiamiento de la conser
vaci6n dei patrimonio ecol6gico que utilizan.

Las instituciones estatales carecen de coordinaci6n cuando se trata de
reglamentaci6n1. En efecto, parece no existir una base de trabajo clara para los
operadores turisticos de Galapagos (definici6n de la manera en que deben organizar
los cruceros, norma conocida de seguridad de las embarcaciones, encauzamiento de los
precios, definici6n estricta de la zonas visitables2). Consecuentemente, los grandes
operadores crean su propia reglamentaci6n e influyen en la reglamentaci6n de los
demâs.

A partir de allf, se comprende mejor la falta de profesionalismo de un segmente deI
sector privado que se revela autodidacta y poco - 0 mal - encauzado por el Estado.
Los gufas en Galapagos, por ejemplo, deberian poseer un œrtificado de la profesi6n;
no siempre es ese el caso. Se comprende mejor igualmente la libertad de precios
practicada por los operadores en este contexto.

2.1.2. Tarifas exentas de toda reglamentaci6n

r...

2

« Los operadores nacionales han debido desarrollar ellos mismos sus ~~os~lamentosy métodos
de operaci6n, dada la inexistencia de una poUtiea estatal claramente definida », Eduardo Proaf\o,
Vice-presidente de Metropolitan Touring, diario Roy, 8 de febrero de 19893.
La duraci6n, los itinerarios y los sitios de visita son te6ricamente definidos por el Parque Nacional
Galâpagos, pero en la prâctica los operadores organizan ellos mismos los CTllceroS.
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Las prestadones turisticas en las Galâpagos son de tres tipos como 10 vimos anterior
mente: los cruceros de lujo, los cruceros econ6micos (entre ellos losmâs econ6micos lIa
mados « clase turista ») y los tours combinados. Entre crucero de lujo y crucero econ6
mico, la diferencia se sitUa a nivel de la clase a la que pertenece la embarcad6n.
Cuando el lNEFAN atribuye la patente, clasifica al barco en tal 0 cual categoria1. AI
igual que en los tours econ6micos, la denominad6n de « tours combinados » comprende
diferendas de prestadones que van de tours combinados de lujo a tours mucho mâs
simples. Una vez definidas esas tres categorias de tour y de embarcaciones, se podria
esperar una derta homogeneidad de los precios por tipo de prestadones. Sin embargo,
no es el caso y, al observar el cuadro 32, se aprecia las tarifas por dfa (y por tipo de
prestad6n) pueden cuadruplicarse dentro de un mismo rango.

Cuadro 32
Promedio por dfa de tarifas (verano de 1993)

en funci6n de los tipos de prestaciones (en US$)

tarifai dfa crucerode crucero tour
luJo econ6mlco comblnado

maxirno 313 184 161

mfnimo 90 44 50

promedio 190,4 105,2 78,1

Esta gran variad6n de los precios, debida a la inexistencia de un encauzamiento de
las tarifas, se encuentra a varios niveles.

Por una parte, los operadores, propietarios y administradores de los barcos, fijan
ellos mismos las tarifas que les parecen apropiadas a su tipo de embarcad6n y las
ofrecen a las agendas de viajes incluyendo una comisi6n por venta dei 10 al 30 %. Esas
tarifas no estan sometidas a ninguna reglamentaci6n particular. No siempre los pre
dos estan alineados unos con relad6n a otros ni en relad6n con la calidad de la pres
taci6n.

Por otro lado, las agencias de viajes poseen, a su nivel, varios mârgenes de maniobra
para hacer variar las tarifas. Segnn su ubicaci6n en el mercad02, pueden elegir entre
vender prestadones caras 0 poco onerosas. Tienen luego la posibilidad de intervenir
directamente en las tarifas. En efecto, pueden reducirlas para el turista disminu
yendo su porcentaje de comisi6n. Asf, se encuentran, para una misma prestaci6n, agen
das que prefieren vender muchos tours a precios competitivos y no ganar, en defini
tiva, sino una baja comisi6n por tour vendido, y otras optan por vender menos tours a
tarifas mâs elevadas que les aportan una comisi6n total consecuente. A esto se puede
agregar la negodad6n que puede resultar de la discusi6n entre el cliente y el vende
dor. El « regateo » es comûn sobre todo en las pequefias estructuras. A nivel de las
agendas, se observa, nuevamente, que no se aplica reglamentaci6n alguna al « juego
de tarifas ».

Si bien los precios varian segnn los prestatarios y los revendedores para un lapso
dado, varian igualmente a 10 largo dei afio por dos razones principales. Como el

El INEFAN realiza su clasificaci6n en funci6n de las caracter{sticas de la embarcaci6n: tamafto,
capacidad maxima de pasajeros, potencia de los motores, confort de los camarotes...
Se trata de las 0P:ciones entérm.inos de poUtica general de empresa de las agendas de turismo. La
agenda, en func16n de su Cash Flow, de sus activos y de su entomo, define s~ polftica de marketing
para fijarse objetivos en términos tanto de proporci6n de mercado como de « cliente tipo »,
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Ecuador presenta una tasa de inflaci6n elevada (en promedio entre el 40 y el 80 %
anuaI), los predos son reajustados (aunque son en d6lares), siempre por el sector pri
vado, cada seis meses a fin de compensar esa inflaci6n. Por otm lado, las agendas de
turismo tienen en cuenta el hecho de que existe una alta y una baja temporada turls
tica y ofrecen tarifas distintas en fund6n deI perlodo deI ano.

FinaImente, las tarifas varian seglin el consumidor. Esta pnktica, desconodda en los
pafses industrializados deI Norte, es comun en los paises en vias de desarrollo. ASl,
existe para cada prestaci6n turlstica una tarifa « ecuatoriano », una tarifa « resi
dente en el Ecuador» y una tarifa «extranjero ».

La distind6n se haee primeramente a nivel de la moneda. Los servidos son facturados
en sucres para los ecuatorianos y residentes y en d61ares para los extranjeros, pero la
diferenda se encuentra igualmente en el monto de las tarifas; un ejemplo significativo
de la diferenda se presenta en el cuadro 33.

Cuadro 33
Ejemplo de tarifas nacionales y extranjeras

para una misma prestaci6n (en USS y en sucres)l

r.."pa que)pa

3noches 4 noches 7 noches

Tour comblnado en habltacl6n doble
extranjeros (US$) 495 660 1.155
ecuatorianos (sucres) 360.000 480.000 840.000

Crucero de luJo en habltac16n doble
extranjeros (US$) 1 1 1.960
ecuatorianos (sucres) 1.729.000

(Estas tarifas no incluyen ni el saje de avi6n ni la tasa ( e entrada al r

En concIusi6n, sefialaremos que la fijaci6n de precios es efectuada ûnicamente por el
mercado.

2.1.3. La limitaci6n deI n1imero de turistas

Todos los planes de ordenamiento que conciemen a las Galâpagos hablan de contin
gentes de limitaci6n de entrada de visitantes al archipiélago. Anotemos primera
mente que no se puede hablar de contingentes en el sentido de cupos determinados con
antidpaci6n. En efecto, si los contingentes fueran efectivamente el nûmero de visitan
tes que no se debe superar, ello implicaria, por una parte, la definici6n y la evalua
d6n de dertos criterios (como por ejemplo la capacidad de carga maxima de los eco
sistemas de las Galâpagos) y, por otra, medidas de sanci6n para haeer respetar tales
contingentes. Ese no es el caso. Lo que los Planes de Ordenamiento de las Galâpagos
denominan « contingente» es sobre todo la aceptaci6n de un cierto numero de turistas
ya existente. En otros términos, los turistas estân presentes en cierta cantidad y es esa
cifra, avalada por los poderes publicos, la que constituirâ el « contingente ». Como
ejemplo, en 1971, ellfmite de turistas era de 1.200 pues existia efectivamente esa can
tidad y en 1989, de 40.000 pues existfa esa cantidad de visitantes. Sin embargo, no se •,.

El residente es alguien que no posee la nacionalidad ecuatoriana pero que vive en el pais desde tiempo
atras. Son consiaerados residentes las personas titulares de una visa diplomética (el perl!onal de Jas
organizaciones internacionales, deI cuerpo consular y diplomético, de la asistencia técnica).
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2.1.4.

puede negar la existencia de una limitaci6n de la entrada de turistas al archipié
lago, limitaci6n que no es impuesta por un solo actor sino el resultado de la dinâmica
de varios fadores.

El Estado, con la presi6n de los conservacionistas y de las organizaciones internacio
nales de protecd6n dei medio ambiente, participa en esta restricci6n. Con esa 6ptica,
congela por un periodo indeterminado el numero de patentes (numero de barcos)
atribuido por el INEFAN asi como el numero de vuelos aéreos semanales al ar
chipiélago. Por otra parte, aumenta regularmente el costo de acœso a las islas1 para
los extranjeros, principal clientela turfstica. Limitando por ese medio el acceso y la
operaci6n turfstica en las islas, se podria creer que se domina enteramente el desarro
110 dei turismo y el ingreso de los turistas. Si bien estas acciones no dejan de concretar
tal restricd6n, su aplicaci6n disminuye los resultados esperados. En efecto, la conge
lad6n de las patentes no se acompana de una congelad6n de los cupos. Se opera enton
ces un verdadero trâfico de cupos. Un barco conservarâ el numero de registro en el
INEFAN pero podrâ agrandarse y hasta transformarse de barco de pesca en un
pequefio barco de cruœro. Corren iguaImente rumores sobre aviones fletados cuando ya
no hay lugar en las lineas regulares. Por otro lado, la multiplicidad de institudones
encargadas de los permisos de operaci6n turistica, su falta de concierto (que
abordaremos mâs adelante) y las reladones personales permitirân a ciertos
operadores evadir la reglamentad6n. Aunque estos medios son decretados por el
Estado para limitar el flujo de turistas a las Galâpagos, la realidad de su aplicad6n
se revela a veces diferente.

La oferta turistica participa también en la restricd6n dei numero de visitantes. Con
tribuye a ella a dos niveles. La parte oligop6lica dei mercado garantiza e impulsa
las medidas dei gobierno. Mediante una polftica de precios elevados, con un afân bien
entendido de conservaci6n dei medio ambiente, las grandes agendas limitan el nu
mero de clientes dei sector, aumentando asi la competenda entre las pequeflas agen
das y conservando su parte dei mercado. A un segundo nivel, la situad6n misma de
las pequeflas empresas turisticas, en especial su falta de profesionalismo y la medio
cre calidad de sus infraestructuras, constituye un factor limitante de su actividad en
las Galâpagos.

Finalmente, se puede considerar que la demanda se autolimita, al menos puntual
mente. En efecto, los periodos de reœsi6n econ6mica mundial 0 nadonal y el despres
tigio de Sudamérica contribuyen a limitar la demanda.

La limitad6n de los turistas en las Galâpagos no es entonœs unicamente el fruto de
una reglamentad6n institudonal sino el resultado de un sistema de actores y de in
fluencias en el que el mercado juega un papel decisivo.

,Cuiles son las perspectivas dei mert~ado?

Vimos que la oferta turistica de las Galâpagos era 10 suficientemente aut6noma como
para reglamentar ella misma ciertos aspectos de su funcionamiento, fijar sus tarifas y
participar en gran medida en la limitaci6n dei numero de visitantes al archipiélago.
Este actor tiene entonces un peso detenninante en el manejo de un turismo confrontado
a las limitadones dei entorno. Su percepci6n de tal turismo, presente y futuro, su
apreciaci6n de las medidas de conservad6n y sus orientaciones a mediano plazo son
consecuentemente elementos fundamentales.

1 El derecho de entrada al Parque pas6 de 40 US$ en 1992 a 80 US$ en 1993 y el precio deI pasaje aéreo
Quito-Baltra se eleva a 374 US$ en julio de 1993.
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Si retomamos los datos de la encuesta realizada en Quito a las agencias de turismo,
constatamos que la mayorfa de los empresarlos turlsticos considera el destino Galli
pagos como un mercado en plena expansi6n (cuadro 34).

Cuadro 34
Rep~rtici6n de las agendas de turismo de Quito segUn su percepci6n de la evoluci6n deI

. destino Gal'pagos

lvoklcl6n nllmelO de
%

ob.l"Vllclones

crecimiento 33 56,9

estancamiento 13 22,4

decrecimieno 5 8,6

nosabe 7 121

Total 58 100,0

Cuando se los interroga sobre el tipo de turismo practicado actualmente en las Galli
pagos, las agendas de turismo citan principalmente tres tipos, coma 10 indica el cua
dro35:
- un turismo selectivo con tarifas elevadas y que sigue siendo el privilegio de una

c1ientela adinerada;
-el ecoturismo, un turismo respetuoso de los recursos naturales, en especial de la

flora y la fauna, que utiliza;
- el turismo popular, barato y accesible a la mayorfa de turistas.

Pocasagencias citan un turismo de balnearlo, cientffico 0 educativo.

Cuadro 35
Repal1id6n de las agendas de turismo de Quito seglin su percepd6n deI tipo de turismo

practicado actualmente en GaI'pagos

t'pos de turlsmo % de agenelas

selectivo 30,8

ecoturismo 30,8

popular 24,5

cientrfico 6,4

estudiantes 3,2

de balneario 1,1

no sabe 32

100,0

En ·10· que respecta al tipo de turismo que deberfa practicarse en el archipiélago, la
mayorfa de agencias son favorables al ecoturismo como respuesta a un manejo
cuidadoso de la preservaci6n dei medio ambiente (cuadro 36). De manera coherente,
el 72,4 % de las agencias interrogadas desea que se desarrolle paralelamente el
turismo y la conservaci6n y el 84,5 % es favorable a la adopci6n de m1is medidas de
protecci6n dei medio ambiente (cuadro 37) y el 53,9 % piensa orientarse hacia ese
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tipo de turismo (cuadro 38).

Se constata que las agendas de turismo son, en su mayoria, sensibles a las limitacio
nes que representa la conservad6n dei patrimonio natural de las Galapagos para el
desarrollo de ese destina turfstico. Ciertamente, no se pued.e pensar que todas esas
empresas estân conscientes dei hecho de que ese capital ecol6gico es igualmente su ca
pital econ6mico, y que la perennidad dei segundo pasa por la conservaci6n dei pri
mero. Al menos, no Iodas estân conscientes en esos términos. Sin embargo, vimos que la
reglamentad6n interna, la estabilidad y las orientaciones de la olerta son el resul
tado de una situaci6n de oligopolio. Las perspectivas de un.ecoturismo a implantarse
en las GaIâpagos son entonces el froto de una estrategia elaborada por las mayores
agendas de turismo, que se han dedicado a transmitir tal orientaci6n a las demas.

Cuadro 36
Repartici6n de las agendas de turismo de Quito por tipo de turismo promulgado para

las Gal'pagos

t'po de turlsmo %

ecoturismo 53,2

selectivo 15,2

popular 11,4
cientifioo 11,4

de balneario 2,5

para èstudiantes 1,3

nosabe 5,0

Total 100,0

Cuadro37
Repartici6n de las agendas de turismo de Quito por tipo de poUtica turfstica deseada

para Gal'pagos

poUtlea de turlsmo deseada % de agenclas n\1merode
observaclon8a

d.esarrollo paralelo dei turismo
V de medidas de conservaci6n 724 42

disminuciôn dei turismo 190 11

statu auo dei turismo 34 2

nosabe 52 3

Total 100,0 58
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Cuadro 38
Repartici6n de las agendas de turismo de Quito por opini6n en cuanto a la necesidad de

incrementar las medidas de preservad6n de la naturaleza en las Galjpagos

oplnl6n % d'agenelas
",lmerode

observaclones

desean mas medidas 84,S 49

no desean cambio 6,9 4

desean menos medidas 0,0 0

no saben 86 5

Total 100,0 58

Cuadro 39
Repartici6n de las agendas de turismo de Quito

por orientad6n hacia tipos de turismo (58 observadones)

tlpo de turlsmo %

ecoturismo 53,9

selectivo 16,9

popular 10,8

cientrfico 1,5

de balneario 1,5

para estudiantes 1,5

no sabe 139

Total 100,0

Ecoturismo significa turismo respetuoso dei medio ambiente y no unicarnente observa
d6n de ese entomo. Un barco que transporta turistas de una isla a otra a fin de que
admiren la fauna marina y que pierde combustible a su paso no practica ecoturismo.
Se observa entonces que ese turismo, euyos efectos negativos en el medio ambiente se
rian disminuidos, necesita a menudo s6lidas infraestructuras e importantes inversio
nes. Por otro lado, si bien las nociones de turismo popular y de turismo selectivo son
muy distintas, el ecoturismo puede ser selectivo y popular. Dicho de otra forma,
puede ser un turismo respetuoso de la naturaleza que emplea reducidos medios técni
cos 0 equipos (alojamiento simple, caminatas pedestres 0 paseos ecuestres... ) 0, por el
contrario, una observaci6n de la naturaleza acompanada de un gran confort material
(barcos de crocero...). Ahora bien, se sabe que la clientela actual de las grandes agen
das dei oligopolio es una clientela adinerada, a menudo de edad y exigente en mate
ria de confort y comodidades. Nos podemos preguntar entonœs si esa estrategia de de
sarrollo de un ecoturismo selectivo no es para las agendas la polftica mas segura, bajo
la cobertura de la protecd6n dei archipiélago, para eliminar a los pequenos empresa
rios (dei continente y los colonos) y apropiarse de la totalidad dei mercado.

2.2. LAS RELACIONES ENTRE EL SECTOR TURfsTICO y LOS CONSERVACIONISTAS: LA
DEPENDENCIA MUTUA

Desde la expedici6n de Charles Darwin en 1835, numerosos dentificos, esencialmente
extranjeros, se han interesado en el archipiélago. En una primera etapa, no fueron sino
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observadores de un ecosistema unico en el mundo antes de convertirse en los ardientes de
fensores de la protecci6n y la conservaci6n de ese ecosistema. Si bien el razpnamiento
cienti'fico parece estar, a priori, por endma de toda 16gica turistica, vamos a ver que,
aunque los intereses son divergentes, las interacciones tanto con el Estado ecuatoriano
como con el mercado deI turismo tienen importantes consecuencias.

La principal preocupad6n de los cientificos es la preservaci6n de este laboratorionatu
raI. Era entonces conveniente implicar en ello al Estado ecuatoriano y formalizar insti
tucionalmente esa preocupaci6n. Es con esa 6ptica que naee en 1959 la Fundaci6n Charles
Darwin para las islas Galapagos. Luego, en 1964, se inaugura la Estaci6n Cientifica
Charles Darwin que se encuentra en Puerto Ayora (isla Santa Cruz). El Ecuador estA en
tonces consciente de poseer una joya naturaI y no varna en acumular fondos de diversas
organîzadones internacionales en nombre de la conservaci6n.

Por otro lado, si nos atenemos a las estrictas exigencias y a los estrictos intereses de las
dos 16gicas, mercantil y cientifica, no se distingue a primera vista ninguna convergenda
o simplemente ninguna relaci6n de causa a efecto. Existen sin embargo y no datan de
ahora. En efecto, cuando Metropolitan Touring inici6 en 1969 su actividad turistica en el
archipiélago con el flete de un avi6n especial e hizo al mar su barco Lina-A, 10 hizo con
el apoyo y el consentimiento deI Parque NacionaI. Nos faltan elementos para conoœr en
detalle las modalidades de tal acuerdo tAcito, pero se impone una constataci6n: ya sur
g1a un interés com11n.

Los cientt'ficos, con base en la protecci6n de este santuario natural, podrian sostener su
ultimo deseo de ver a las islas vfrgenes de toda poblaci6n, incluso temporal como los tu
ristas, pero accesible a la investigaci6n. En cuanto al mercado, piensa aprovechar ese
capital turistico natural siendoconsciente de que la protecci6n deI mismo es la unica
manera de no verlo esfumarse a mediano plazo. Estamos entonces en presencia de, por
una parte, la conservad6n para la protecci6n y la observaci6n, y, por otra, de la conser
vaci6n para la comercializaci6n.

Sin embargo, las interacciones entre los dos enfoques son mas fuertes de 10 que se podria
pensar. En efecto, si las Galapagos provocan tal entusiasmo entre los turistas, es en gran
parte por su renombre cientffico1, que supera las fronteras de la investigaci6n2• La ima
gen de las Galapagos es el fruto de un triple proceso: la promoci6n comerdal de las em
presas turisticas, una sensibilidad colectiva de los pa{ses industrializados por sitios
vfrgenes y lejanos y el discurso naturalista de las organizaciones de proteeci6n de la na
turaleza. La publicidad deI archipiélago exhibe el caracter unico de la fauna y de la
flora de las islas, su diversidad y el gran privilegio que constituye acœder a éI. Por otro
lado, a fines deI siglo XX creee en los pa{ses desarrollados el entusiasmo por el turismo
de naturaleza (parques y reservas, sitios wgenes...). Los turistas buscan una nueva rela
ci6n con la naturaleza, observarla sin violarla ni destruirla, pero para ello requieren de
sitios preservados. La promoci6n comercial, que oculta toda alusi6n a la poblaci6n yal
desarrollo deI turismo en las islas, les da una imagen ideal de un sitio salvaje, autén
tico, sin olvidar predsar la existenda (y la visita posible) de la Estaci6n CienUfica.
Ademâs, el discurso naturalista de las organizaciones de proteeci6n de las Galapagos
contribuye a incrementar el mita de las islas en la opini6n publica internadonal, rei
vindicando por ejemplo el cierre de las islas a los turistas a fin de salvaguardar y ob
servar cientificamente recursos extremadamente raros.

Ya en 1923, la « visita deI norteamerieano William Beeben euyo Iibro Galdpagos, World'end,
publieado en varios idiomas, dio un renombre mundial al arehipiélago... », en Constant, P., L'archipel
iles Gal4pagos, Ediciones Pierre Constant, Paris, 1989. ..
A fuerza de c1amar que el arehil'iélago era Unico en el mundo, los cientfficos provocaron en los no
cientfficos las ganas de ir a descubrir fal joya.
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El mercado necesita entonces esa identidad cientffica de las islas, no s610 porque es su
mejor publicidad sino también porque este aspecto cientffico dei archipiélago es uno de
los centros de interés de los turistas y la Estaci6n Cientffica Charles Darwin es uno de
los destinos principales.

Esta mitificad6n dei archipiélago engendra como efecto retroactivo el testimonio de los
turistas que acma a varios niveles. En efecto, los visitantes de las Galapagos son los
principales testigos en el extranjero dei caracter natural unico dei archipiélago. Conse
cuentemente, su testimonio tiene varias consecuendas. En su mayoria, documentados uni
camente por la propaganda comerdal directa 0 indirecta, se han sorprendido dei desa
rrollo dei turismo en la zona pero han regresado encantados de su estadia. Su discurso
sera entonces un discurso publicitario que elogiara la belleza dei sitio, pero recomen
dando ir a él antes de que el turismo haya destruido todo. Ademas, en tanto que testigos
de la reserva natural que constituye el archipiélago, llevaran su testimonio a veces
hasta los principales donadores de fondos para proyectos de conservaci6n, y se converti
ran en uno de los vectores dei financiamiento de las organizaciones de protecci6n dei
medio ambiente para las islas. La Fundaci6n Charles Darwin, por ejemplo, segUn sus es
tatutos, funciona principalmente con fondos internacionales (WWF, Fundaci6n alemana
Thomas Fischer, Fundaci6n Cientffica Darwin, CEE, Estado ecuatoriano, etc.) y en
frenta actualmente una profunda crisis presupuestaria, ligada a una coyuntura mundial
de reœsi6n que limita la capacidad financiera de sus donantes de fondos tradicionales.
Ahora bien, entre los numerosos turistas que visitan cada ano la Estaci6n Cientifica de
Puerto Ayora, es innegable que algunos podran certificar su papel de conservaci6n y de
investigaci6n ante esos eventuales donantes de fondos1. En efecto, la ayuda financiera
destinada a la protecci6n de ciertas zonas naturales es, desgraciadamente, muy a me
nudo propordonal al renombre dellugar. Se puede entonces observar que las empresas
turisticas no participen financieramente en el mantenimiento dei capital ecol6gico que
es igualmente su capital econ6mico, y el ser, de cierta forma, subvencionadas por las or
ganizaciones intemacionales de protecci6n de la naturaleza puesto que son ellas las que
proporcionan los fondos indispensables para la conservaci6n dei patrimonio que corner
cializan las agencias de turism02. Sin embargo, si bien no participan directamente (no
pagan ninguna tasa 0 impuesto por comercializar las Galapagos), el solo aporte dei tu
rista contribuye indirectamente a financiar la conservaci6n dei capital ecol6gico dei que
disponen.

Las interdependencias entre el razonamiento cientffico y el razonamiento dei mercado
aparecen finalmente de manera aun mas clara si se tienen en cuenta el movimiento
ecolo-conservacionista que se extiende considerablemente en los paises industrializa
dos. Si se razona en términos sectoriales, los objetivos frente a la naturaleza son efecti
vamente diferentes para los actores conservacionistas y turisticos. Se tratara de conser
varla intacta con un afan de observaci6n en el caso de los cientfficos, de venderla en el
de los operadores 0 de descubrirla en el de los turistas. Desde un punto de vista mas glo
bal, se puede considerar al turismo como el mejor vector de sensibilizaci6n dei publico a
los problemas dei medio ambiente.

Se constata entonces una dependencia mutua entre los conservacionistas y los empresa
rios turfsticos.

Desde 1993, la Estaci6n propone a todos sus visitantes dejar su direcci6n en un "libro de oro". Luego,
los contacta, les envfa su Doletfn de informaci6n y los invita a participar financieramente en su
funcionamiento. Las donaciones as! recogidas constituyen una de sus fuentes de financiamiento.
de Miras, c., artlculo por publicarse.
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2.3. EL COMPORTAMIENTO DEL ESTADO: UNA PRESENCIA PARADOJICA

Anteriormente abordamos la falta de encauzamiento deI mercado turfstico de las Gala
pagos por parte deI Estado, pese a la cantidad de organismos publicos encargados deI
manejo de las islas. Interroguémonos ahora sobre las causas de esta paradoja.

AI ver la decena de instituciones publicas que administran el archipiélago, se podrfa
decir que el Estado ecuatoriano se preocupa por las GaIapagos, en el pIano tanto de la
protecci6n deI medio ambiento coma deI desarrollo turfstico de las islas. Sin embargo, la
multiplicidad de entidades no implica necesariamente una polftica artculada. En
efecto, las funciones de cada organismo estân mal definidas y a menudo imbricadas1.
Este deficiente compartir de las competencias explica entonces que varias entidades
estén, por ejemplo, habilitadas a otorgar permisos de operaci6n turistica. Por otro lado,
si bien los diferentes organismos publicos parecen tener loables intenciones frente al
manejo de las Galapagos, sus intereses son demasiado contradictorios como para que las
polfticas preconizadas sean perfectamente coherentes, y las luchas de influencia dema
siado presentes coma para que su aplicad6n sea llevada a buen término.

,Es 5610 la falta de conderto y de comunicaci6n 10 que lleva a este estado de cosas? Fue
en respuesta a esta interrogante que, en 1993, se,cre61a Comisi6n Permanente Galapagos
de la que forman parte un miembro de cada instituci6n y que se re1Îne regu1armente. Sin
embargo, esta nueva entidad, cuya finalidad era conseguir el concierto de los diferentes
organismos, cae también en el revés de una autonomla desmesurada, se atribuye prerro
gativas y tiene intereses divergentes en relad6n con las demas instituciones.

Las consecuencias de ~ta situaci6n son un desfaœ de las politicas adoptadas en cuanto
al manejo ambiental 0 turistico de las Galapagos, la deficiente aplicaci6n integraJ de
las medidas preconizadas y la poea continuidad en las intervenciones publicas.

,La falta de un arbitraje entre los intereses divergentes de las numerosas entidades, la
inexistenda de reaJes jerarqu(as entre ellas y la mala definici6n de los roles de cada

, una no son las principal~s causas de esta cacofonfa institudonal?

De todos modos, tanto para arbitrar coma para ~œrque las instituciones jueguen un pa-
" pel, el Estado debe estar presente e insCribir sus intervenciones en el marco de una polf
,tica global de desarrollo de la provinda de Galapagos. Tiene a su disposici6n, tanto por
la via juridica (textos y leyes existentes) coma por la via presupuestaria (todos esos or
ganismos reciben su presupuesto deI Estado), los medios de auspiciar a esàs instituciones
a fin de conducirlas hacia el mismo objetivo: un « desarrollo econ6mico sustentable » deI
archipiélago.

1 « Hay dt!IJu\siada interacci6n en las Galépagos, demasiadas instituciones, demasiados elementos dei
mismo gobiemo, y ello conduce, por una ~rte, a eludir las resp~msabilidades, y por otra, a tomar
decisiones equivocadas. », Roberto Ramia, Subsecretario de Turismo, diario Roy, junio 8 de 1993,
Quito.
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Capitula 3
Las ventajas y desventajas deI sistema

3.1. LAS VENTAJAS

Ciertas diM-micas dei sistema constituyen ventajas para la elaboraci6n de un turismo
viable frente a las limitaciones de un medio ambiente natural fragil.

La riqueza dei patrimonio ecol6gico de las Galâpagos, al constituir el fundamento dei
modelo, es también su mayor ventaja. La biodiversidad en ellas representada asi como
el aislamiento geografico de las islas lleva a hacer de ellas a la vez un laboratorio na
tural para la observaci6n cientffica y un destino turistico sinpar. La existencia de tal si
tio constituye una riqueza.

El territorio que es el archipiélago esta ocupado por numerosos adores que no tienen la
misma 16gica de utilizaci6n dei espacio. Sin embargo, si bien sus intereses son a priori
divergentes, vimos que entre ellos se tejfan interrelaciones que se convertfan a menudo en
dependencias mutuas, beneficiandose cada ador dei turismo y de la conservaci6n de la
naturaleza. Son estas dependencias de los adores, unos en relaci6n con otros, 10 que cons
tituye otra s6lida ventaja para un desarrollo turistico sustentable en las Galapagos. En
efecto, la explotaci6n de esas reciprocas subordinaciones, bajo ciertas condiciones (como
un concierto explfcito) podria contribuir a desarrollar un turismo mas respetuoso de la
naturaleza.

Ademas, el sistema turistico de las Galapagos depende de una demanda considerable,
sea ésta real 0 potencial. Es una clientela parad6jica en la medida en que desea, a la
vez, encontrarse frente a una naturaleza virgen y gozar de confort y seguridad. Exige en
tonces, paralelamente, la calidad de la protecci6n dei medio ambiente y la calidad de
las prestaciones turisticas.

Finalmente, la oferta turistica ecuatoriana es una oferta oligop6lica. Una minoria de
agencias de turismo rige el mercado y sus orientaciones. La toma de conciencia por parte
de esos poderosos operadores y agencias de viajes, de la neœsidad de la conservaci6n de
los recursos naturales como fundamento de su capital turistico es una ventaja considera
ble. Si bien no es directamente el caracter protegido dei medio 10 que le confiere su valor
mercantil (aunque contribuye a ello), el mantenimiento dei capital ecol6gico asegura la
perennidad dei capital econ6mico de las empresas turfsticas. Si la clarividencia dei
oligopolio en materia de conservaci6n de su capital se acompafia de una preocupaci6n
por incrementar sus ingresos y su participaci6n en el mercado, no por ello el ecoturismo
selectivo (costoso y de calidad) que promueve satisface las exigencias de la demanda,
dei Estado y de las organizaciones conservacionistas.

Ciertos elementos y diM-rnicas dei sistema son entonces favorables a perspectivas de
manejo turistico viable de las Galapagos frente a las lirnitaciones que representa la con
servaci6n dei medio ambiente.

3.2. LAS DESVENTAJAS

Si bien el sistema turismo/medio ambiente funciona hoyen dia en las Galapagos, siguen
pesando sobre él varias desventajas que le dan un equilibrio muy precario y desfavore
cen la implantaci6n de un turismo viable y adecuado.

La fragilidad de la biodiversidad de los ecosistemas de las Galapagos es un dato
basico. Las depredaciones ocasionadas por la presencia humana son irreversibles. Se
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asiste asi a la desaparici6n de especies de fauna y flora, la modificaci6n de los pai
sajes. Aunque el caracter ecol6gico unico dei archipiélago es el principio que da sentido
al sistema, la insuficiente consideraci6n de su precariedad es una desventaja mayor.
Considerando los impactos ambientales directos e indirectos dei turismo y por falta de
un monitoreo pennanente, nadie estâ en medida de comprobar la neutralidad de la
actividad turistica en este proceso de degradaci6n.

En efecto, aunque los mayores empresarios turisticos estén conscientes dei factor Iimi
tante que constituye la fragilidad de los ecosistemas dei archipiélago y 10 integren en su
polltica de desarrollo, la falta de profesionalismo de ciertos operadores y agencias de
viajes los conduce a un defidente manejo de los recursos naturales que utilizan y a la
comerdalizaci6n de un producto de calidad mediocre. Podemos entonees preguntamos si
el turismo de naturaleza no sera solamente un asunto de especialistas. Esta falta de
conciencia de parte de agencias de turismo que comercializan las Galapagos proviene
esencialmente dei hecho de que no estan involucradas financiera 0 fiscalmente por el
mantenimiento de un capital que utilizan. En otros términos, si bien contribuyen
indirectamente, mediante el aporte de turistas, a haeer conocer a las entidades intema
cionales de protecci6n las necesidades financieras de las Galapagos, no estân implica
das directamente en la conservaci6n de un patrimonio que constituye el fundamento de su
actividad. Hablan de las Galapagos como de un destina rentable, pero sin integrar los
costos de mantenimiento de la naturaleza en sus calculos de rentabilidad. En derta me
dida, son subvendonadas por la renta intemacional que les garantiza la perennidad de
su fondo de comercio, sin participar en ella. Cabe también resaltar la incertidumbre que
representa un flujo creeiente de turistas en cuanto a la protecd6n dei medio ambiente
insular.

Por otro lado, el Estado juega un papel todavia discutible. Ciertamente, no necesaria
mente todos los aspectos dei manejo dei patrimonio ecolôgico y econômico de las Galâ
pagos son de su incumbenda. Sin embargo, la imbricaci6n de las competencias de las
instituciones publicas, la combinaci6n de las prioridades dei Estado hacen complejos los
procesos de dedsi6n y insufidente la aplicaci6n de la reglamentad6n. Aderm.s, el peso
de objetivos de corto plazo limita la continuidad entre las diferentes polfticas
implementadas. Tanto como la falta de profesionalismo y el desinterés por la
conservaci6n de dertas agendas de turismo, un crecimeinto imparable dei flujo turistico,
un funcionamiento administrativo a veces burocratico y discontinuo parecen poco
favorable a un manejo satisfatorio de un turismo ecol6gico en el archipiélago.

Hasta ahora, voluntariamente hemos considerado s610 tres actores dentro dei sistema
turismo/medio arnbiente en las Galâpagos: el mercado, el Estado, los conservadonistas.
Se impone ahora abordar el tema de los colonos. Si bien, en un initio, fueron enviados
por el Estado en una 16gica de poblamiento de un territorio nacional, poco han sido apo
yados por éste en sus actividades econ6micas. Han buscado entonees aprovechar el auge
turistico desarrollando sus propios tours diarios a tarifas reducidas. Sin embargo, el tu
rismo en las Galapagos estâ regido esencialmente hoy en dia por operadores e inversio
nistas continentales que promueven un turismo caro y selectivo, dejandoles una pequei\a
parte dei mercado, cada vez menor. Ahora bien, si los colonos dei archipiélago ya no
tienen acceso a 10 que representaba una de las pocas salidas en términos de actividad
econ6mica, se podra observar una reactivaci6n de actividades mucho mas depredadoras
que el turismo (agricultura desordenada, ganaderia y pesca salvajes... ) y por otra parte
una posible xenofobia hada los turistas. Finalmente, no se puede descartar coma una de
las consecuencias posibles de su despojo de la renta turistica, la hip6tesis de unD
oposiciôn entre turismo y colonos que conduzca a un abando 0 hasta un dafio voluntaria
dei patrimonio ambiental al que ya no ellos pueden acœder. Se constata entonees que el
manejo turistico de las Galapagos debe necesariamente incluirse dentro de una 16gica de
desarrollo local en un sistema de desarrollo integral.
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Si bien puede contemplarse la persPeCtiva de un turismo sustentable en las Galâpagos,
cuando se examinan dertas dinâmicas dei sistema que convergen en este sentido,
deberân tenerse en cuenta esas desventajas.
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CONCLUSI6N GENERAL

El estudio sectorial que hemos realizado nos pennite formular ahora tres prindpios de acd6n
a nivel de la oferta turistica. Primeramentel nos parece que es indispensable una toma de con
ciencia de las empresas sobre 10 que representa el éapital turistico de las GaJapagos. Reco
mendaremos luego partir de la deman4a y ya no de la oferta turfstica para la elaboraci6n de
los productoSI a fin de ofrecer prestadones que reunan su calidad propia con la de la protecct6n' ,'
dei medio ambiente. Finalmentel como el equilibrio dei sistema dei turismo en las Galapagos
es precariol propondremos el mantenimiento de la situaci6n de oligopolio como factor de equi
librio matizando sin embargo esta propuesta mediante el anâlisis de sus Umites.

Una necesaria toma de condencia

Desgraciadamentel la toma de conciencia de un patrimonio ecol6gico es a menudo el resultado '
de irreparables excesos. La idea segt1n la cuallas 16gicas de turismo y de medio ambiente son
antin6micasl debe ser reemplazada por la de una explotaci6n turistica y una preservaci6n de
la naturaleza compatibles si son bien definidas y manejadas.

La oferta turistica en su totalidad debe tomar concienda dei capital econ6mico que representa
el sitio de las Galapagos y del,desaffo que representa su preservaci6n. Vimos que s610 una mi
noria de empresarios dei turismo se preocupaban por el devenir a largo plazo dei entorno de
los recursos naturales dei Ecuador en general y de las Galapagos en particular - pero sin
cuestionar el crecimiento turistico -. Para la mayorfa de las agencias de turismol el
archipiélago es ciertamente fragil pero no les parece que su conservaci6n sea de su
competencia.

Es igualmente indispensable que los poderes publicos comprendan que el desarrollo dei turismo
no puede realizarse sin la economfa dei medio ambiente. Si desean que las Galapagos sean el
destino-faro dei Ecuadorl es con la 6ptica de incrementar el desarrollo dei turismo en el pais
enterOI atraer a los turistas con el destino Galapagos pero hacerlos visitar también el conti..:
nente. Sin embargol el archipiélago no puede considerarse y utilizarse como' destino de lla"
mado a menos que se mantenga a la altura de las expectativas de la clientela/0l en otros tér
minosl a menos que se mantenga como un lugar privilegiado y preservado.

El papel de las asociaciones ecuatorianas de turismo y de aquéllas de conservaci6n de la natu
raleza sera central entre este proceso de toma de conciencia por parte de los agentes turisticos
y los poderes publicos. En efectol corresponde a las primeras orientar el mercado y a las segun- ','
das difundir la informaci6n. Son ellas las que oomenzaron a tomar conciencia de la importan- "
cia de la protecci6n dei medio ambiente en el desarrollo dei turismol e inversamentel de la
importancia de un buen manejo dei turismo en la conservaci6n dei archipiélago sometido il tal
explotaci6n. En efectol las asociaciones de promoci6n turistical al reconocer que la actnridad ':
turfstica en el Ecuador se basa en el patrimonio natural dei palsl se orientan cada'vez ws ha- '. '
cia 10 que llaman ecoturismo y bUsCan sostener esta idea tanto ante la clientela èxtrarijera cotlto
ante las agencias de turismo nacionales. Por otro ladol las asociaciones de conservaci6n de la
naturaleza han comprendido que el turismo es un elemento a tenerse en cuenta en la preserva
ci6n dei medio ambiente dei archipiélago.

Como esas asociaciones han comenzado a comprender el fen6meno interactivo existente entre
el turismo y la protecci6n de la naturaleza en las Galapagosl son ellas las que debeh transmitir
esta toma de conciencia a las agencias de turismo y a los poderes publicos. Pari! )ellol deberan ,\ .
organizarse juntas y actuar conjuntamente a fin de que coincidan sus objetivos y prioridades.
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Limitar el impacto dei turismo en el medio ambiente

Si la demanda turistica se estanca tope hoy en dfa en el continente y en las Galapagos es esen
cialmente a causa de la crisis internadonal. Los pafses emisores se ven también afectados y los
volûmenes deI flujo de turistas se modifican, pero l.qué sucedera después de esta recesi6n mun
dial? Se corre el riesgo de ver incrementarse la demanda turistica por las Galapagos. Ahora
bien, la limitad6n deI numero de turistas en el archipiélago es poco efectiva y esti sujeta a la
influencia de numerosos actores. Por otro lado, desde finales de los afios ochentas, han surgido
nuevos deseos turisticos en los pafses industrializados: el turismo de naturaleza y el descubri
miento de paisajes lejanos. La cIientela también ha cambiado, desea descubrir una naturaleza
preservada y utilizar servidos turisticos de calidad.

El turismo en las Galapagos entonces ya no debe partir de la oferta sinD mas bien de la de
manda y los empresarios deben elaborar sus produetos en funci6n de las exigendas de la cIien
tela, a saber mejorar tanto la calidad de protecd6n deI medio ambiente como la de sus presta
ciones. Favorecer la calidad a expensas de la cantidad permite a la vez regular el numero de
turistas y limitar su impacto en el medio ambiente.

La calidad de proteccicm dei medio ambiente

A nivel deI turismo, la calidad de la protecd6n deI medio ambiente depende esencialmente de
tres acciones: la utilizaci6n de los equipamientos existentes, el manejo deI tiempo y deI espa
cio, y la educaci6n de los turistas.

Se tratara de utilizar mejor los equipamientos existentes sin incrementar su cantidad. El con
gelamiento de la atribuci6n de patentes debera acompafiarse de un congelamiento en la asig
nad6n de cupos. Una vez fijado un·umbral de equipamiento, sera necesario mejorar la calidad
de las instalaciones. Algunas infraestructuras adecuadas dafian menas que muchas de mala ca
lidad.

El manejo deI tiempo y deI espacio significa reducir la concentrad6n de turistas desde el punto
de vista tanto espacial como temporal. La depredaci6n que soporta la naturaleza durante las
concentraciones turisticas muy fuertes contribuye igualmente a la insatisfacci6n de los turistas
al encontrarse, en un sitio que se dice preservado, en medio de numerosos turistas. La concentra
ci6n espacial deI turismo puede desaparecer mediante la diversificaci6n de los sitios de vi
sita. En efecto, el Parque Nacional autoriza la visita de 41 sitios, pero s610 10 son los mas fre
cuentados. Repartir a los visitantes en los 41 sitios evitaria a la vez el descontento de los tu
ristas y la depredaci6n deI medio causada por una sobrecarga de los sitios. Por otro lado, vi
mos el caracter estacional deI turismo en el Ecuador. La actividad turistica de las Galapagos
no escapa a esta limitaci6n y los turistas se concentran en las islas los meses de julio, agosto y
diciembre. Distribuir las visitas en el tiempo parece un tanto ilusorio puesto que la oferta de
pende de la demanda, pero esa oferta puede tratar de modificar el movimiento mediante
promociones durante los meses de baja temporada 0 mediante la prevenci6n a los turistas en
cuanto a los riesgos de concentraci6n que corren durante la temporada alta.

La calidad de la protecd6n deI medio ambiente que exige la clientela depende igualmente de
papel que desempenan los turistas. Si los visitantes de las Galâpagos son sobre todo una clien
tela de los pafses deI Norte y por 10 tanto te6ricamente IMS sensibles a los problemas de pro
tecci6n de la naturaleza, no por ello hay menos personas de vacaciones poco inclinadas a auto
imponerse una disciplina draconiana. La educad6n de los turistas, antes 0 durante su estadfa,
implica dos aspectos. Primeramente un aspecto pedag6gico nada despreciable pues, al ser to
mados a cargo por un organismo de turismo 0 de conservaci6n, los visitantes seran sensibiliza
dos a normas de higiene eeol6gica in situ y podran por 10 tanto aplicarlas inmediatamente.
Para algunos, seran las premisas de una educaci6n de conservaci6n, para otros la continuidad
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de una nonna de vida. Por otro lado, si la acci6n pedag6gica es bien conducida, dara resultados
y transmitira ciertos valores y costumbres hasta los pa{ses de origen. Esta actividad pedag6
gica contribuira igualmente a la satisfacci6n de los turistas al mostrar el afan de preservad6n
deI sitio y de la calidad de las prestaciones turisticas. La elaboraci6n y la implantaci6n de
una acci6n de este tipo se efectuarfan a través de los operadores y de los organismos de conser
vaci6n.

La calidad de las prestaciones turisticas

Para satisfacer la doble exigencia de la c1ientela, los operadores y agencias de viajes deben
comercializar prestaciones de calidad.

La calidad de la acogida depende esencialmente de la calidad de los equipamientos y de la
red comercial. Si las infraestructuras no estan dotadas deI confort de la categoria a la cual
perteneœn, si los gufas siguen siendo estudiantes y no profesionales, si las nonnas de seguridad
no se respetan, es seguramente por negligenda aunque también porque en la mayoria de casos
no se trata de especialistas deI turismo y menos aun dei turismo de naturaleza. As{ como el
manejo deI turismo debe revisarse, también debe mejorarse la comunicaci6n al interior de la
red comercial. Vender dos veces el mismo lugar en un barco 0 prometer al turista una excursi6n
no prevista en el programa reflejan una total falta ~e profesionalismo.

La perspectiva de un mejoramiento de la calidad de las prestaciones depende entonœs en pri
merisimo lugar de la capacitaci6n profesional. Demasiados operadores y agencias de turismo
« inventan ser )) empresarios turisticos. Es neœsaria una educad6n basica tanto en manejo em
presarial coma en turismo propiamente dicho. Es el primer paso a darse para ofrecer presta
ciones de calidad en el sentido turistico deI término y con referencia a las limitaciones de un
medio ambiente fragil. La creaci6n de una entidad de capacitaci6n continua de los agentes de
turismo contribuiria a calificar al sector, a modificar la calidad de las prestaciones y a valo
rizar el patrimonio turistico ecuatoriano.

Las contradicdones dei oligopolio

A 10 largo de este analisis deI turismo en las Galapagos, vimos que la oferta turistica de este
destina, si bien se diferencia deI continente por 16gicas que le son propias, se estructura de ma
nera idéntica a la oferta deI turismo en el Ecuador: es un oligopolio. Una minorfa de empresa
rios detenta el mercado, drena la mayoria de los turistas y obtiene utilidades incomparable
mente superiores a las de la multitud de pequefuls agendas que gravitan alrededor.

Para el desarrollo de un turismo que integre las limitaciones deI medio ambiente, estamos en
pleno derecho de considerar el oligopolio coma un factor de equilibrio dentro de un sistema
inestable. Nos podemos entonces interrogar sobre las razcmes que le confieren ese papel.

lPor qué favorecer el mantenimiento dei oligopolio?

Vimos anteriormente que este oligopolio afinna haber integrado los valores ecol6gicos en el
seno de su politica de desarrollo turistico. No se puede negar, incluso si la finalidad de este
procedimiento es lucrativa (un turismo caro en nombre de la naturaleza da mas ganancias que
un turismo econ6mico de masas), que la consideraci6n de las preocupaciones ecol6gicas limita
el impacto deI turismo en el medio ambiente.

Por otro lado, el oligopolio desempena, de derta manera, el papel que deberia jugar el Estado.
Son, por ejemplo, esas grandes empresas turisticas las que fijan los precios de los servicios. A
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categorfas de prestaciones iguales, las pequei\as agendas alinean sus precios con las tarifas
practicadas por las grandes. El oligopolio partidpa de manera informaI en las decisiones re
lativas a la tarificad6n estatal como en el caso deI transporte aéreo y el derecho de ingreso al
Parque Nacional. Como practican tarifas elevadas por sus servidos, esas pocas empresas jue
gan igualmente un papel determinante para dimensionar el n1Îmero de turistas que visitan las
Galâpagos, evitando a corto plazo un turismo masivo pero incentivando a largo plazo un
cercimiento continuo deI f1ujo turistico.

Ademâs, el oligopolio, por su experiencia (no olvidemos que se trata de las agendas m's anti
guas de Quito), mediante la contrataci6n de ejecutivos operacionales y mediante las ramifica
dones de que dispone en el extranjero (representantes, personal asignado por las empresas... ),
ha adquirido un profesionalismo comparable al de las grandes empresas turisticas norteame
ricanas 0 europeas. Ese profesionalismo se traduce en prestaciones de calidad1 yen una cali
dad técnica de la protecci6n deI medio ambiente2. Sin embargo, estos dos elementos
cualitativos positivos se ubican dentro de un proceso cuantitativo impresionante : la tasa
anual de crecimiento dei turismo es superior a 10%, 10 que podrâ cuestionar a mediano plazo
los limites de este ecoturismo.

Ademâs, el impulso al oligopolio se efectuaria en detrimento de la participaci6n de la pobla
ci6n local en los ingresos generados por el turismo. Esta situad6n limitaria entonces las conse
cuencias locales deI auge turistico en las Galâpagos. Ahora bien, la actividad turistica parece
ser la motivaci6n primera de las migraciones humanas deI continente hacia el archipiélago.
El refuerzo deI poder dei oligopolio podria entonces en el mismo tiempo contribuir a limitar
los flujos migratorios y el crecimiento demogrMico insular pero con un costo social alto para la
comunidad insular.

lCâmo puede el oligopolio consolidar su posici6n?

Sabemos que las relaciones entre los conservadonistas y los empresarios deI oligopolio siem
pre han existido (el inicio deI turismo se debe a Metropolitan Touring en coordinad6n con el
Parque Nacional). El mantenimiento deI oligopolio pasa por el refuerzo deI diâlogo entre las
empresas y los cienti1icos. Primeramente, porque la confrontaci6n de las 16gicas y de los inte
reses conllevarâ a compromisos de una y otra parte, y porque podria crearse un « lobby» 0 un C(

pool », constituido por defensores de los intereses de la naturaleza y los defensores de la ex
plotaci6n turistica, que se dedicaria a conciliar las dos formas de utilizaci6n dei patrimonio.
TaI « pool » tendrîa un peso considerable a nivel nacional e intemacional. Una vez m's, el roI
de las asociaciones de ecoturismo es decisivo pues es a través de ellas que puede iniciarse la
formalizaci6n de ese diâlogo.

Si bien las razones para mantener el oligopolio son vâlidas en sf, los limites deI fomento al
oligopolio son de dos 6rdenes.

".
•

1

2

Metropolitan Touring contrata a sus gufas entre los estudiantes de nivel superior en
biologfa, zoologfa 0 botanica de las mâs grandes universidades norteamericanas 0
europeas. La contrataci6n se efeerua luego de una entrevista se selecci6n y los gufas reciben
una capacitaci6n de un mes en el Parque Naciona1. Su salario es insignificante pero ello
les ofrece una experiencia unica. Esta empresa puede presumir de tener los mejores gufas de
las Galâpagos.
En 1993, una organizaci6n de protecci6n de la naturaleza denunci6 la modificaci6n en el
comportamiento de los insectos que podfa ser provocada por las luces de las embareadones
que cruzan por la noche el archipiélago. Poco después, Metropolitan Touring equipaba a
sus barcos con faros especialmentedisefiados para atraer menos insectos. .
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;,Qué limites al mantenimiento dei oligopolio?

El primer factor Iimitante es coyuntural. El oligopolio puede consolidar su posici6n dentro de
la oferta turfstica mientras el mercado siga siendo nacional como es el caso hoy en dia, pero su
situaci6n privilegiada se harâ vulnerable en cuanto el Estado eeuatoriano decida abrir el
mercado a las empresas extranjeras.

El segundo factor Iimitante es de naturaleza estructural. Parece importante destacar en efecto
la contradicci6n que representa el fomento al oligopolio en un anâlisis euyo marco es la coope
raci6n y la ayuda a los paises en vias de desarrollo. Favorecer el mantenimiento dei oligopo
lio, incluso si se revela a nivel dei mercado como la unica solud6n para no ver al turismo de
masas invadir el archipiélago de las Galâpagos, consiste también en favorecer a las grandes
empresas en detrimento de las pequenas, en drenar una c1ientela extranjera mâs que nadonal y
en excluir a la poblaci6n local de las islas de esta actividad econ6mica. Es entonces una tesis
parad6jica en una 16gica de desarrollo en la que se beneficiarian todos los actores.

Es sin embargo fundamental reconocer que el turismo en las Galâpagos esta confrontado a rea
Iidades que no podemos ocultar y que se inscribe dentro de un sistema mâs amplio y complejo
que el que hemos estudiado.

Los principios de acd6n planteados anteriormente, si bien son concretos y aplicables por parte
dei mercado, no por ello estan menos confrontados a realidades polfticas y econ6micas inhe
rentes a la situaci6n de un pais en vias de desarrollo. El hecho de que esas realidades repre
senten otros tantos obstaculos para el manejo turfstico de las Galâpagos frente a las Iimitacio
nes dei medio ambiente no nos lIeva a ocultarlas sinD, todo 10 contrario, a examinarlas.

El Estado en un pais en vias de desarrollo

En 10 absoluto, el Estado deberfa jugar un papel decisivo en la elaboraci6n de un manejo turis
tico sustentable de las Galapagos.

Su primera acci6n consistiria en el fomento de un enfoque global dei tema. Se tratarfa, en una
primera etapa, de delimitar claramente las competendas de sus instituciones, evitando asi la
imbricaci6n de las prerrogativas que les son atribuidas. Ello conduciria a definir de manera
exacta el papel de cada estructura de decisi6n y a crear una entidad que arbitrarfa los intere
ses de cada organismo. En una segunda fase, el Estado armonizaria las polfticas de los diferen
tes niveles de manejo mediante la exposici6n clara de sus prioridades y la transparencia de
las 16gicas de las instituciones. Asi, estas ultimas, de competencias precisas y distintas, debe
rfan analizar cada problema planteado por el manejo turfstico de las Galapagos bajo un an
gulo diferente pero segl1n un objetivo comun. El Estado jugarfa el papel de mediador entre los
actores dei desarrollo turistico y reforzarfa su dialogo con los conservacionistas y los empresa
rios turisticos. Esa armonizaci6n conducirfa a un enfoque pluri-sectorial y favoreceria final
mente el largo plazo a expensas dei corto plazo en una polftica de continuidad. Ademâs, el Es
tado, con el apoyo de los diferentes niveles de manejo, elaboraria una polftica reglamentaria
y regiria su efectiva aplicaci6n. Controlaria la implantaci6n de esa reglamentad6n y su eva
si6n seria sancionada.

Muchas instituciones parecen sin embargo preoeuparse por el futuro turistico y ambiental dei
archipiélago, pero, como ya se subray6, la imbricaci6n de las competencias de los organismos
estatales, la variabilidad de sus metas, la insuficiencia de diâlogo entre las instituciones y
los verdaderos actores dei turismo en las Galapagos .son otros tantos obstaculos para el
equilibrio ya precario dei sistema de funcionamiento de ese turismo.
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El turismo en las Galâpagos: un manejo tributario...

... dei turismoen el Ecuador

Desde un punto de vista puramente seclorial, el turismo en las Galâpagos no es sino un subsis
tema dei turismo en el Ecuador. Sin embargo, si bien la estructura de la oferta turistica sigue
siendo idéntica a la dei continente, su mecanismo es sensiblemente diferente: la clientela no es
la misma, los poderes publicos pretenden partidpar en el desarrollo de esta actividad pero se
preocupan menos de ella a nivel dei continente y consideran mâs las limitaciones dei medio
ambiente (en especial por la presi6n de los conservacionistas). Aunque surgen 16gicas
diferentes cuando se trata de las Galâpagos, el turismo en el archipiélago sigue estando
subordinado al turismo nadonal.

Hasta la fecha, el turismo no s610 ha sido concebido como una fuente adicional de divisas sin
que se contemple su compatibilidad con objetivos globales dei desarrollo nacional 0 de manejo
de los recursos naturales; sigue siendo un sector marginal. En las Galâpagos, el turismo esta en
el centro de las preocupadones tanto econ6micas como de conservad6n de la naturaleza. No se
puede, sin embargo, crear dos formas de turismo en el Ecuador: un turismo continental de crecï
miento deliberado ya gran escala y un turismo insular selectivo. En efecto, el Ecuador posee
dos riquezas ecol6gicas particularmente vulnerables: las Ga~pagos y la Amazonfa. No es po
sible implantar un turismo muy organizado y prudente con respecto al medio ambiente en las
Galâpagos y dejar que el turismo de masas se instale en la Amazoma, pero tomar las mismas
medidas para las dos regiones conduciria a un turismo a dos velocidades a nivel tanto de la .
oferta como de la demanda: la Amazonfa y el archipiélago se convertirian en los productos tu
risticos de las grandes agendas y el producto de consumo de una clientela rica mientras que la
Costa y los Andes serian comercializados por las pequeiias agendas y ofrecidos a una clientela
menos adinerada. El turismo se transformaria entonces en una forma adicional de desequili
brios regionales, econ6micos y sociales. Esta solud6n no puede ser contemplada.

Las limitaciones ambientales, si bien son mas 0 menos fuertes de una regi6n a la otra, atafien a
la actividad turfstica en su conjunto, dado que los recursos naturales son los principales recursos
turfsticos. En esa medida, no se pueden implementar polfticas diferentes para espados en los
que las limitadones son idénticas. El turismo debe enlonces desarrollarse en términos de globa
lidad. El manejo dei turismo en las Galâpagos depende entonces, pues se sitUa dentro de él, dei
manejo dei turismo a nivel nacional y las medidas tomadas para la actividad turistica en su
conjunto afectarân directamente al manejo dei turismo de las islas. Si por ejemplo, el seclor si
gue respondiendo a la iniciativa dei sector privado, sucedera 10 mismo con el turismo dei ar
chipiélago; si el Estado decide abrir el mercado, hasta ahora nadonal, a los inversionistas y
operadores internacionales, serâ el caso igualmente dei destino Galâpagos. Ciertamente, las
repercusiones en las islas de las medidas tomadas para el turismo continental pueden ser re
trasadas dada su situad6n geogrâfica y las presiones internacionales para la conservaci6n de
la naturaleza, pero a mediano 0 largo- plazo el turismo dei archipiélago corre el riesgo de a1i
nearse al dei continente.

El manejo dei turismo en Ga~pagosdepende por 10 tanIn considerablemente dei manejo de la
actividad turistica en el Ecuador y no puede ser objeto de un enfoque separado de la situad6n y
las perspectivas de evolud6n dei turismo dei pais en general.

...del manejo global de las Galapagos

Otro lfmite a nuestro enfoque sectorial dei turismo dei archipiélago proviene dei hecho de que
esa actividad no es independiente dei manejo global de las islas. La provincia de Galâpagos
plantea un problema de manejo en su conjunto. Debido a su situaci6n geogrâfica alejada, no ha
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sido objeto, durante largo tiempo, de un manejo local estudiado y adecuado, y se ha desarro
lIado, a saltos y tumbos, desde el punto de vista tanto econ6mico como social.

El turismo no es sino una de las actividades econ6micas que alli se desarrollan <conjuntamente
con la agricultura, la ganaderia, el comercio, la pesca...) yes necesario induir su manejo dentro
de un manejo global pues una orientaci6n hacia tal 0 cual tipo de turismo tendria inevitable
mente repercusiones en la vida econ6mica y social de la provincia. En efecto, después deI ad
venimiento de un turismo selectivo lqué sucedera con la poblaci6n local si no puede participar
de él? lQué actividades serian para ella posibles frente a la protecci6n de la naturaleza?
lCuales serian las conseeuencias econ6micas (flujo de mercandas, distribuci6n de ingresos ... ),
politicas y sociales (migraciones mas 0 menos importantes, ingresos de los hogares, con
sumo... )? En el caso de un laisser-aller deI turismo y deI desequilibrio deI sistema al que per
tenece, lcuâles serian esas mismas consecuencias y qué impacto tendrian en el medio ambiente?

Por otro lado, el turismo no es la unica fuente de depredaci6n en las islas. Diversas activida
des, legales 0 no, contribuyen igualmente al deterioro de la naturaleza. Hacer que el turismo
respete las limitaciones deI medio ambiente no necesariamente llevara a la total conserva
ci6n de la naturaleza. La toma de conciencia ecol6gica de todos los actores y la participaci6n
de todos los beneficiarios parecen ser las condiciones sine qua non de una conservad6n total.

En las Galapagos, el turismo no es sino uno de los desaffos deI desarrollo local y no es posible
abordar la cuesti6n de su manejo independientemente deI manejo global de la provincia. Las
persPectivas de evoluci6n deI turismo en las Galapagos estân entonœs doblemente subordina
das. Estân a la vez ligadas a la actividad turistica ecuatoriana en su conjunto e integradas en
un proceso de desarrollo local.
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CUESTIONARIO

Fecha:

..' 1. Nil de cuestionario: 1_,-I... 2. Razon social:
3. Nil: '_1_'_'-
4. Calle:
5. Barrio: '_1_'
6. Ciudad:
7. Teléfono: '_'_'_1_'_1-1

8. Fax: '_'_1_'_'_'-1

9. Director General:
10. Entrevista con:

11. Funcion de la persona

Director General 1 1- 1
Subdirector 2
Responsable turismo receptivo 3
Responsable departamento Galapagos 4
Responsable ventas 5
Otro 6

12. Tipo de entrevista

Completa 1 1_1
Parcial 2
Persona ausente 3
No desea responder 4

13. Categoria de la agencia de turismo
•

"'\
Agencia de viajes internacional 1 1_1
Agencia de viajes nacional 2
Operador nacional 3
Operador internacional 4
Mayorista 5
Organismo de turismo 6
Otro 7

14. Agencia principal 0 sucursal

principal 1 1_,
sucursal 2

15. Ano de creacion: '---l_' 1_,-I

16. Numero de empleados permanentes 1_I-I
17. Numero de empleados temporales 1_I-I

18. Su agencia de turismo pertenece a:

una empresa nacional 1 ,_,
una empresa internacional 2
es aut6noma 3

19. Si 1 6 2 en la pregunta 18, dé el nombre de la empresa:

20. i,Posee sucursales?

Si 1 I-I
No 2



ii

21. Si sr an la pragunta 20, l,cuél es la 10caljzaci6n da
sus sucursales?

Sin objeto 1
Quito 2 1_1
Guayaquil 3
Cuenca 4 1_1
Galâpagos 5 ...
Estados Unidos 6 1_1 JfII

Europa 7
Sudamérica 8 '_1
Otro 9

22. l,En qué tipo de turismo se espacializa su empresa?

Turismo recaptivo 1 I-I
Turismo amisor 2
Ninguno 3

23. Si 2 6 3 en la pregunta 21, l,cuâl es su especializaci6n en
términos de tipo de turismo?

Ninguna 000 '_1
Cruceros Galâpagos 1
Turismo de aventura 2 '_1
Ecoturismo 3
Turismo cultural 4 '_1
Otro 5

24. Si 2 6 3 en la pregunta 21, l,cuél es su especializaci6n
geogréfica?

Ninguna 000 '-1
Galâpagos 1
Amazonia 2 1_1
Costa 3 •
Andes Norte 4 1_1
Andes Sur 5

25. l,Cuâl fue su volumen de vantas en 1980?

NSP 9 1- 1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa facha 2

26. l,Cuâl fue su volumen de ventas en 1985?

NSP 9 I-I
No dasea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

27. l,Cual fue su volumen de ventas en 1990?

NSP 9 '_1
No desea responder 1
No estaba en aetividad en esa fecha 2

28. l,Cual fue su volumen de ventas en 1992?

NSP 9 1_'
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2
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29. i,Cuantos turistas recibi6 en 1980?

NSP 9 1- J

No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

.,J

..' 30. l.Cuantos turistas recibi6 en 1985?
.....

NSP 9 1- 1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

31. l,Cuantos turistas recibi6 en 199O?

NSP 9 1_1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

32. i.Cuantos turistas recibi6 en 1985?

NSP 9 '-1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

33. l.Cuâles son sus meses de alta temporada?
(por orden cronol6gico)

Enero 01 1_1
Febrero 02
Marzo 03 '-1
Abri! 04

• Mayo 05 1_1
Junio 06
Julio 07
Agosto 08
Septiembre 09
Octubre 10
Noviembre 11
Diciembre 12

34. l.Cuales son sus meses de baja temporada?
(por orden cronol6gico)

Enero 01 1- J

Febrero 02
Marzo 03 I-I
Abri! 04
Mayo 05 1-'Junio 06
Julio 07
Agosto 08
Septiembre 09
Octubre 10
Noviembre 11
Diciembre 12

'",



IV

35. l.De d6nde proviene su clientela? (en porcentajes)

NSP 99
USA % 1_'_'-1
Europa % '_1_1_1
Alemania % 1_1_1-,
Inglaterra % 1_1_1-1
Francia % 1_1_1-1 ....
EspalÏa % '_1_1-, .J/I

Suiza -_% 1_1_1_1
Italia % 1_1_1-1
Asia % 1_1_1_'
Sudamérica % 1_1_1-1
Otro % '_1_1_1

36. l.C6mo se reparte esa clientela? (en porcentajes)

NSP 99
Grupos 0/0 '_1_1_1
'ndividuales 0/0 '_1_1-,
Asociaciones % 1_1_1-1
Comités de empresa % 1_1_'-1
Estudiantes % 1_1_1-1
Agencias % 1_1_1_'

37. l.C6mo se reparten sus ventas entre el continente y las
Galâpagos? (en porcentajes)

NSP 99
Continente % 1_1_1-1
Galâpagos % 1_1_1-1
Otro % '_1_1-1

38. l.Cuales son. por orden de importancia, sus destinos
mas vendidos? ..
NSP 000
Galâpagos 1 1_1_1-1
Quito 2
Guayaquil 3
Cuenca 4
Amazonia 5
Andes 6
Costa 7
Otavalo 8
Otro 9

39. l.Qué tipos de prestaciones ofrece usted en la Amazon{a?

Tour de grupo 10 1_'_1
Tour individual 20
Las dos clases 12
No ofrece ese destino 00

40. l.Qué tipos de prestaciones ofrece usted en las Galâpagos?

Tour de grupo 10 1_1-1
Tour individual 20
Las dos clases 12
No ofrece ese destino 00

41. l.Qué tipos de prestaciones ofrece usted en los Andes?
~.

Tour de grupo 10 1-'-1
Tour individual 20
Las dos clases 12
No ofrece ese destino 00
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42. (,Qué tipos de prestaciones ofr8Ce usted en la Costa?

Tour de grupo 10 1_1-1
Tour individual 20
Las dos clases 12.. No ofr8Ce ese destino 00

~.. 43. loCuâles son para usted las regiones mas rentables?

"- (por orden de importancia)

NSP 000 1_1_1-1
Galâpagos 1
Quito 2
Guayaquil 3
Cuenca 4
Amazonia 5
Andes 6
Costa 7
Otavalo 8
Otro 9

44. (,Oe d6nde proviene para usted la competencia?
(por orden de irnportancia)

NSP 00
Quito 1 1_'_1
Guayaquil 2
Amazonia 3
Galâpagos 4
Extranjero 5

45. (,Trabaja su agencia con otra empresa?

• Si 1 1_1
No 2

,o.,

., 46. Si si en la pregunta 44, en qué pais? (4 opciones)

NSP 000 1_1_'
USA 1
Italia 2 1_'-1
Alemania 3
Suiza 4 1_I-I
Espaiia 5
Francia 6 1_I-I
Inglaterra 7
Otro pais CEE 8
Nacional 9
Local 10
Sudamérica 11
Ninguno 12

47. (,Segun qué modalidades?

NSP 00 1-'-1
Sin objeto 10
Ventas 2
Reservaciones 3
Representaci6n 4
Organizaci6n 5
Vuelos aéreos 6

48. loTiene su agencia acuerdos con cornpaiilas aéreas?

Si 1 1- 1

'" No 2



49. En casa afirmativo, l,cuales?

vi

~

r_

.J/I

50. l,Desde qué aiio ofrace turismo con el destina Galépagos?

NSP 99 1_1---.1

51. l,Cuântos turistas envi6 a Galépagos en 1980?

NSP 9 1_1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa facha 2

52. l,Cuantos turistas envia a Galépagos en 1985?

NSP 9 I-I
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

53. l,Cuantos turistas envi6 a Galépagos en 1990?

NSP 9 1_1
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

6-

54. l,Cuantos turistas envi6 a Galépagos en 1992?

NSP 9 I-I
No desea responder 1
No estaba en actividad en esa fecha 2

55. l,Oué porcentaje de sus turistas efectua tours que cOl'l1>renden
las Galâpagos Y el continente?

% 1_'_'_1
NSP 99

56. l,Oué prestaciones ofrace en las Galâpagos?

NSP 99 1_1-,
Cruceros de lujo 1
Cruceros econ6micos 2
Tours combinados 3 1_I-I
Tours clase turista 4

57. De esas prestaciones l,cuâles son las que mejor se venden?

NSP 99 1_I-I
Cruceros de lujo 1
Cruceros econ6micos 2
Tours combinados 3
Tours clase turista 4

58. l,SU agencia posee embarcaciones? fi·

Si 1 1-'No 2



59. Si sr en la pregunta 58, l.cuales?

...
II>

60. Promedio de las tarifas vigentes en su agencia por 5 dias:

NSP 9
No existe 1
No desea responder 2

Cruceros de lujo US$ 1 1 1 1 1
Cruceros econ6micos US$ 1=1=1 1=1
Tours combinados US$ 1_1_1_1-1

61. Promedio de las tarifas vigentes en su agencia por 8 dias:

NSP 9
No existe 1
No desea responder 2

Cruceros de lujo US$ '_1_1_1-1
Cruceros econ6micos US$ 1_1_'_1-1
Tours combinados US$ 1_1_1_1-1

62. Promedio de las tarifas de los tours diarios, vigentes
en su agencia:

NSP 9
No existe 1

,..' No desea responder 2

~
US$ 1_'_1_1_1

63. l.Cual es el porcentaje de ventas a extranjeros?

NSP 99
US$ 1_1_'-1

64. i.Cual es la nacionalidad de sus clientes para el destino
Galapagos?

NSP 999
USA 1 1_'_1_1
Europa 2
Sudamérica 3
Ecuador 4
Otro 5

65. i.SU cfientela es mas de grupo 0 de turistas individuales?

NSP 9 1_1
Grupo 1
Individual 2

66. l.Cual es el tamaiio promedio dei grupo?

NSP 99.. No grupos 1 1_'_1

:'1

vii
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67. l.Oe donde proviene la competencia en el caso dei
destino Galépagos?

NSP 00 1_1_1_1
Quito 1
Guayaquil 2 ...
Galépagos 3
extranjero 4 .-
no cornpetencia 5 ....-

68. LCuéntas personas en su agencia son especializadas en
el destino Galâpagos?

NSP 99 1_I-I

69. LCuéntas personas de su agencia trabajan en las Galapagos?

NSP 99 1_1_1

70. Si responden a la pregunta 69, "de d6nde provienen?

Sin objeto 00 1_I-I
NSP 9
Continente 1
Galépagos 2
Extranjero 3

71. l.eual es la profesl6n de esas personas?

Sin objeto 000 1- 1
NSP 9
Administrador 1 1- 1

"Capitén 2
Guras 3 1- 1

Cocinero 4
Otra 5 1_1

72. LHacen ustedes propaganda de las Galépagos y en caso
tal caso, cuél es la evoluci6n de su polftica promocional?

Ni promoci6n ni publicldad 9 1- 1
En ascenso 1
Estancamiento 2
En descenso 3

73. Si 1,2 6 3, Lcuâles son sus soportes publicitarios?

Sin objeto 000
NSP 1 1_1
Plegables 2
Afiches 3 1_1
Videos 4
Ferias 5 1_1
Mailing 6
Otras 7

74. l.Qué porcentaje de su volumen de ventas se dediea a la
publicidad de las GaJapagos?

%
NSP 99 I_I_'~ 4

c
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75. l,Qué argumentos publicitarios utiliza?

Sin objeto 000
NSP 1 1- 1
Fauna 2.1 Aora 3 1- 1

Conservaci6n (Patrimonio Natural) 4
~ Sol y playas 5 1_1

---
Aspecto cientrfico (ECCO) 6
Aspecto pedag6gico 7
Cruceros 8
Precios elevados 9
Otros 10

76. l,Cual es su percepci6n dei sector deI turismo hacia Galâpagos?

NSP 9
En ascenso 1 I-I
Estancado 2
En descenso 3

77. l,Cual es la evolucion dei empleo en su agencia de turismo?

NSP 9
En ascenso 1 1_1
Estancado 2
En descenso 3

78. l,Cual es la evoluci6n de sus inversiones (barcos, logistica,
oficinas, representantes en el extranjero, publicidad... )?

NSP 9
En ascenso 1 1_1

• Estancado 2
En descenso 3-.

~ 79. l,En que consiste la mayorra de sus inversiones?

• Nosabe 99 1_1
• Ninguna 0
• Tipo mecenazgo para proteccion y conservaci6n de

las Galapagos 1- 1

• Mejoramiento de la infraestructura de la agencia
(adquisici6n de equipos, contrataci6n de
personal, ampliaci6n de las oficinas... ) 2 1- 1

• Mejoramiento de la calidad de los tours en las
Galépagos (nuevos barcos, contrataci6n de
guras, mejoramiento de la comicla. renovaci6n
de los barcos) 3

• Mejoramiento de la calidad de los tours en el
continente 4

• Oesarrollo de la publicidad y la promoci6n de
las Galépagos 5

• Otros 6

80. l,Cuâl es su opini6n sobre eldesarrollo dei turismo en las
Galapagos con referencia a las medidas de conservaci6n?

NSP 9 1-'El turismo debe desarrollarse, sin importar
la conservaci6n dei territorio
El turismo debe desarrollarse parale/amente

,~~ a la conservaci6n 2

... El turismo debe disminuir en beneficio de fa
conservaci6n 3

~ El turismo debe mantenerse igual 4
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81. l,Cuâl es su opini6n sobre las rnedidas de conservaci6n?

NSP 9 1_1
Favorable a un rnejoramiento de las medidas
de conservaci6n 1
Las medidas actuales son suficientes 2 '.
Favorable a una disminuci6n de las medidas
de conservaci6n 3

,.,..

JJ

82. Actualmente, l,cuâl es segun usted el tipo de turisrno
practicado en las Galâpagos?

NSP 99
Turisrno popular (clientela de clase media) 1
Turismo selectivo (clientela de clase alta) 2
Turismo de balneario (playa, barco, sol) 3 '-'-1
Ecoturismo (descubrimiento de la naturaleza) 4
Turismo cientlfico 5
Turismo para estudiantes 6
Otro 7

83. l,Hacia qué tipo de turisrno deberla orientarse segun usted?

NSP 99
Turismo popular 1 1_I-I
Turismo selectivo 2
Turismo de balneario 3
Ecoturismo 4
Turismo cientifico 5
Turismo para estudiantes 6
Otro 7

84. l,Hacia qué tipo de turismo se orienta su agencia en 10 que
respecta a las Galâpagos? •
NSP 99 1_I-I ...
Turismo popular 1 #'

Turismo selactivo 2
Turismo de balneario 3
Ecoturismo 4
Turismo cientffico 5
Turismo para estudiantes 6
Otro 7

85. l,Por qué esta Iimitado el numero de visitantes que su agencia
envIa cada ano a las Galâpagos?

NSP 000 1_I-I
Medidas de conservaci6n dei Parque Nacional 1
Limitaci6n dei numero de barcos 2
Limitaci6n deI numero de lugaras en los barcos 3 '_I-I
Limltaci6n dei nurnero de lugaras en los aviones 4
Demanda Iimitada 5
COlT(:)etencia 6 1_I-I
No podrra manejar una demanda mayor 7
Falta de personal 8
FaRa de infraestructuras 9
No tiene representantes en el extranjero 10
Polftica voluntaria de la agencia< 11
Precios dernasiado eJevados 12
Otro 13
No hay suficiente publicidad 14
Nueva agencia 15 "

No hay Iimitaci6n 16 ~

Falta de infraestructuras en las islas 17
Mala calidad deI servicio en las islas 18

,
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