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I.  INTRODUCCION

El segmento de mercado denominado “Congresos y Convenciones” hoy llamado LA
INDUSTRIA DE REUNIONES ha cambiado dramaticamente el destino y futuro de
infinidad de ciudades a lo largo y ancho del planeta, otorgando una nueva
oportunidad de desarrollo a aquellas que figuraban con modelos obsoletos y caducos
de oferta y en otros casos abriendo una nueva posibilidad a destinos que nunca
siquiera habian sofiado con la idea de encontrar un producto que les abriria las

puertas del gran mercado global del turismo.

El encuentro de personas tiene tantas motivaciones como nuestra mente nos permite
pensar; a su vez existe una amplia gama de reuniones: congresos, convenciones,
conferencias, debates, simposios, jornadas, foros, asambleas, mesas redondas,
fiestas, ferias etc.; cada una con caracteristicas propias y distintos objetivos. Estas
actividades se han convertido en los motores de crecimiento sostenido de aquellas

ciudades que han elegido por vocacion identificarse con este mercado.

En este segmento, debemos destacar ademas el aporte educativo de los eventos al
destino en donde se realizan: generalmente se valora la rentabilidad econémica como
factor a considerar, pero la educacién es sin duda una fortaleza Unica que este
mercado ostenta. Cuando se realiza un congreso internacional se cuenta con la
concurrencia de los principales exponentes del sector, quienes se reuniran con el
resto de los participantes, no sdlo en su posicién de conferencista, sino de colega;
esta experiencia se constituye como una oportunidad Unica, en muchos casos, para
los profesionales y estudiantes de ese destino, de tener un contacto directo y la
posibilidad de intercambiar experiencias con estas personalidades. Paralelamente, en
la mayoria de los congresos se realizan nuevos aportes tanto sea en lo que respecta
a la investigacion como a la incorporacién de nuevas herramientas, asi como se

comparten experiencias y conocimientos actualizados; este intercambio permitira
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establecer una sinergia Unica entre los profesionales del destino y sus visitantes. Por
lo antes expuesto, esta industria de reuniones también es conocida como Industria
del Saber.

Otra caracteristica particular del producto Congresos y Convenciones es que permite
quebrar la estacionalidad marcada de determinados destinos, ya que todos los meses
del afio se registran reuniones.

Suele ser una preocupacion habitual de algunas ciudades, donde se comparten
diversos productos turisticos, la generacion de grandes flujos de personas en la
temporada alta del producto insignia que puedan ostentar. Este fendmeno es facil de
manejar en este segmento de mercado ya que se registran eventos a lo largo de todo
el afo, lo que permitira establecer nuestra estrategia de captacion en los meses de
ocupacion baja o media. Los congresos y ferias por tanto no solamente permitirian
llenar esos vacios historicos de ocupacion hotelera y presencia de turistas sino que a
su vez serian el factor decisivo de crecimiento cualitativo por la calidad de los
visitantes que concurririan.

El segmento de mercado de Asociaciones Profesionales es el que mas aumenta afo a
ano; lo hace sostenidamente y a razén de un 10%. Globalmente, y en forma anual,
se estima que existe en base de datos, de un total de casi 21.000 reuniones, 18.000
figuran en ICCA con informacién actualizada. De este total de reuniones, el 48% rota
a nivel mundial; Ecuador aun habiendo participado activamente en la captacion de
reuniones internacionales, todavia tiene practicamente un 90% del mercado sin
explorar y al cual podra acceder. Este proceso de captacion regional e internacional
generara en forma paralela, dentro de Ecuador y en particular en Quito, un
crecimiento del mercado nacional en forma consistente y este propio crecimiento sera
en definitiva el gestor de presentacion de infinidad de candidaturas. Dentro de este
mercado nacional existe una gran oportunidad para Quito y es donde mas adelante,
en base a datos estadisticos, mostraremos con mas claridad este nicho de mercado
potencial.
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Hoy América Latina aparece como una de las mejores opciones en el concierto
internacional como destino de eventos.

Un muy buen ejemplo de la vocacién de América Latina para participar de este
mercado, son las cifras vertidas por la OMT: muestra que se registr6 en América
Latina un crecimiento por encima del promedio mundial en el flujo de turistas. Cada
vez mas, los turistas de mayor poder adquisitivo provenientes de Europa o Estados
Unidos, estan buscando nuevos destinos para sus eventos. Segin un estudio
realizado por la consultora “Mercer” con base en Nueva York, entre los destinos mas
buscados para la realizacion de eventos se pueden mencionar entre los mas
destacados, aquellos ubicados en el cono Sur de América Latina, asi como los paises
que recientemente han ingresado a la Comunidad Econdmica Europea (ex paises de
la Europa del Este) en el continente europeo.

Los mismos datos estadisticos antes mencionados muestran ademas otras ventajas
que estos paises estan teniendo por la importante relacién costo-servicio; esto va de
la mano con el alto rendimiento y poder adquisitivo que tiene el Ddlar en nuestra
regidon, comparativamente con un destino como Europa donde el excesivo valor del
Euro estd tornando inviable, a las asociaciones internacionales, la realizacién de sus
eventos alli. A esta situacidon econdmica se suma la avidez de las organizaciones
internacionales por visitar nuevos destinos, fuera de los tradicionales europeos,
donde seguramente ya han reiterado su realizacion. Por las razones antes expuestas
es que insistimos en que nuestra regidn experimenta una gran posibilidad de

crecimiento.

En este punto Quito tiene una clara oportunidad, cierta y sustentable, por exhibir una
marca conocida y respetada por su calidad y profesionalidad en el mundo entero con
iconos representativos que la destacan y que deben ser utilizados en la
comercializacién de reuniones, contando con un posicionamiento en América del Sur

destacado que lo hacen un destino emblematico y respetado.
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1.1. Ecuador.

Ecuador es un pais de extraordinaria
geografia y maravillosa diversidad.
Su Dbelleza vy tradiciones se
despliegan ante los o0jos asombrados
de los visitantes, insinuandoles las

mas sorprendentes experiencias.

Las cuatro regiones naturales, tan cercanas y tan diversas a la vez, combinan las
deslumbrantes nieves perpetuas con extensas y luminosas playas, bosques
amazonicos vigilados por ancestrales pueblos indigenas, paramos andinos,
bosques himedos y las célebres Islas Galapagos, prodigio natural donde Darwin

planted las bases de su famosa Teoria de la Evolucion.

El territorio ecuatoriano, de 248. 513 km2, puede ser atravesado en vuelos de
menos de una hora de duracion: asi, con muy cortos desplazamientos, que
permite:

- Vivir aventuras extremas, conocer los ecosistemas mas diversos

- Deleitarse con la mas variada gastronomia.

- Apreciar monumentos y tradiciones legendarias.

- Ver reproducirse a las ballenas jorobadas.

- Adquirir artesanias de gran belleza.

- Experimentar el ritmo acelerado de las grandes urbes.

- Maravillarse con una interminable variedad de plantas y animales.

- Extasiarse con hermosos paisajes.



MICE consuing

El pais cree en el turismo
consciente; por eso, en toda
su extension, comunidades y
pueblos lideran la gestién de
sus areas, desarrollando

practicas amigables con el

ambiente y generando

productos inigualables, en el marco de la equidad y la sustentabilidad.

El reconocimiento internacional a la singularidad de Ecuador ha sido expresado
categdricamente a través de la designacion de algunos de sus sitios emblematicos

como patrimonios culturales y naturales. En el ano

2011, Quito fue designada Capital Americana de la
Cultura en reconocimiento a la riqueza de su Centro
Histdrico, el mejor preservado y mas extenso de
Latinoamérica y también a las innumerables expresiones
culturales que vibran en horas el Distrito Metropolitano
a lo largo del afio; en el afio 2008, Quito cumplié tres
décadas de haber sido nombrada Patrimonio Cultural de
la Humanidad, la capital de los ecuatorianos compartio
este honor con Cracovia, y juntas se convirtieron en las

primeas ciudades en recibir esta designacion.
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1.2, Quito.

Quito es una ciudad inigualable. Su Centro Historico constituye un sitio privilegiado,
de magnifica arquitectura monumental y gran colorido. Sus barrios, plenos de
vitalidad, son el escenario sobre el que se levantan templos, conventos, museos y
otros edificios patrimoniales, que atesoran maravillosas obras de arte. La energia

quitefia se concentra en el barrio de la Mariscal, corazon de la ciudad moderna.

Su intensa vida cultural, la calidad y variedad de sus servicios, su gastronomia e

infraestructura, hacen de Quito una metrépolis.

El territorio de Quito, extendido en
las faldas del volcan Pichincha, a
2850 metros de altitud sobre el
nivel del mar, es prdédigo en
miradores desde donde se pueden
divisar los picos nevados de la

Avenida de los Volcanes.
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Quito es la ciudad
latinoamericana  que
mas recursos destina a
proteger su patrimonio
cultural  tangible e

intangible, por lo que

sus espléndidos bienes
culturales le sorprenderan por su estado de conservacion. Uno de los criterios de
UNESCO al designarla Patrimonio Cultural de la Humanidad, en 1978, sintetiza la
trascendencia de esta capital andina en los trépicos: “Quito es una obra maestra del

genio creativo humano”.

Quito es la puerta abierta hacia todos los demas destinos turisticos del pais y
presenta opciones inagotables para la aventura y el deporte, con todas las

previsiones para garantizar seguridad y diversion.

La prensa especializada ha escrito profusamente sobre Quito. Prestigiosas
publicaciones como: The New York Times, Frommers, Condé Nast Traveller, San
Francisco Chronicle, Los Angeles Times, le han dedicado amplios espacios y

generosos comentarios.

La industria del turismo la celebra a Quito como un destino emergente de la region y
se multiplican las voces que la distinguen como la ciudad histérica mas bella de

Latinoamérica.

En su arquitectura, en el trazado de sus calles, en sus altares dorados, en sus

esculturas que revelan la mirada de la fe, el Centro Histérico de Quito es una
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expresion de las experiencias mas intensas de la historia de la humanidad: el

mestizaje, savia que nutre las identidades americanas.

Quito atesora cuatro siglos de memoria, de encuentros y desencuentros, de
conciencia y rebeldia, de creacién y fe, de arte y conocimiento ancestral, de vida,

tesdn y esperanza.

El Centro Histdrico se ha convertido
paulatinamente en el eje de
iniciativas  artisticas,  culturales,
propuestas urbanas vy turisticas, en lo

mas variados formatos.

El gran nivel de conservacion del mas

grande y mejor preservado Centro
Histdrico de América determind que Quito sea designada Capital Americana de la
Cultura 2011, por el Burd Internacional de Capitales Culturales (IBOCC). Este titulo
también celebra la diversidad de la ciudad: en su presencia arquitectdnica, humana y

cultural.

La amabilidad y hospitalidad de los quitefios haran de su estadia una experiencia

inolvidable.

La belleza del volcan Pichincha, que imponente y seiorial puede ser visto desde el

Centro Historico, jamas se borrara de su memoria.

10
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En un quebrado paraje andino, el genio humano hall6 nuevas formas de aplicar
antiguos conocimientos y levantar una ciudad en cuadricula, en las faldas de un

volcan activo.

Los templos de Quito cautivan por su elegancia vy
proporciones, al tiempo que piezas artisticas como la Virgen

Alada conmueven por su ternura.

Los museos, al igual que los conventos e iglesias, atesoran
cientos de obras de gran valor, que dan cuenta del

esplendor artistico de la Escuela Quitefa, en una época en

que Quito marco la pauta del arte en América.

Con sus espacios publicos rehabilitados y embellecidos, arte y arquitectura
restaurados, nuevos proyectos comerciales y de vivienda, el Centro Historico es la

obra cumbre de la regeneracion de la ciudad.

En los meses de julio y agosto la ciudad ofrece una diversidad
de actividades: caminatas en parques, deportes de aventura
observacion de aves en las parroquias rurales del Distrito
Metropolitano, festivales culturales, teatro, mdusica, arte,
talleres vacacionales. Diciembre se prende con la algarabia y
entretenimiento de /as Fiestas de Quito. Las bulliciosas chivas

recorren las calles llenandolas de musica y color, e/ tronar de

los platillos de las bandas de pueblo despierta la farra chulla y
los festejos en los barrios alcanzan su punto maximo con la consigna: /iQué viva
Quito! La bebida insigne de las fiestas es el canelazo. Y las serenatas llenan de

musica las plazas y los balcones colmados de geranios.

11
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1.3. Infraestructura.

Centros de Eventos

Quito ofrece una diversidad de salones para convenciones, congresos, incentivo y

corporativos, repartido entre las distintas sedes patrimoniales, hoteles, haciendas,

conventos, monasterios y centros de reuniones. Se destacan: el Centro de

-

Convenciones Eugenio Espejo, el Centro CIraI Itchimbia, el Teatro Sucre, el Museo

S.:“’Vb
==

de la Ciudad, el Centro Cultural Itchimbia, el Centro de Arte Coniemporéneo y el

Centro Cultural Metropolitano.

Estas sedes son lugares distintos y Unicos que cuentan con
areas especificas para reuniones y eventos simultaneos,
con un soporte tecnoldgico de vanguardia, acceso a

amplias facilidades de comunicaciones, transporte,

seguridad y estacionamiento.

12
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Centro de Convenciones Quito

El Centro de Convenciones con una inversion de al menos 35 millones de ddlares y un
area de casi 12 hectareas, Quito quiere convertirse en uno de los mejores destinos en
Ameérica Latina y el mundo para Congresos y Eventos Internacionales, gracias a la
construccion de este Centro de Convenciones.

Este proyecto es pionero en América Latina, sera especificamente para convenciones
de negocios.

Las razones principales por las que este proyecto va a tener éxito son las siguientes:

Conectividad: Quito esta en el centro del continente por lo que hace que sea muy
conveniente para los turistas moverse con facilidad en cualquier via ya sea al norte o
al sur. Quito cuenta con un nuevo aeropuerto, construido a las afueras de la ciudad,
que inaugurado en febrero de este afio y que le permitira mejorar la conectividad
aérea de la ciudad

Desarrollo urbano: El area del antiguo aeropuerto se convertira en el parque
Bicentenario de aproximadamente 128 hectareas y la zona de alrededor se
transformara en una nueva area de desarrollo urbano e inmobiliario de la ciudad

Movilidad: La construccién del Metro de Quito sera crucial para mover turistas de
una manera muy eficiente a lo largo de la ciudad. El proyecto comenzara su
construccion enero 2013 y tendra una duracién de entre 24 y 32 meses.

1. Area de espectaculos: Para una capacidad de 9.000 personas en un &rea cubierta, y
30.000 personas al aire libre. El sistema acustico especialmente disefiado para ello. Ademas
de que tendra un auditorio de aproximadamente 7.000 metros cuadrados.

2. Centro de convenciones y exposiciones: con una capacidad de aproximadamente
9.000 en un 4area util de 25.000 metros cuadrados que sin duda hard que sea muy
competitivo, entre otros de la zona.

3. Empresas y centros comerciales: Contara con una superficie aproximada de 50.000
metros cuadrados de oficinas temporales para las empresas locales o extranjeras. Ademas de
que proporcionara un espacio para areas de ocio y entretenimiento.

4. Estacionamientos: Logistica grande para almacenar hasta 2.500 coches en el
estacionamiento.

5. Arena al aire libre: 24.000 metros cuadrados al aire libre para espectaculos.

13
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APA DAD

LUGAR S PARQUEADEROS : PACIDAD
CENTRO CONVENCIONES 5.600 | 150 2.370 2.300 1.080
EUGENIO ESPEJO
CENTRO DE ARTE 1.600 50 1.350 900 480
CONTEMPORANEO
CENTRO CULTURAL ITCHIMBIA | 2.000 | 350 2.000 900 600
TEATRO SUCRE 7.000 | 116 776
MUSEO DE LA CIUDAD 7.500 | 30 2.000 1.100 620
CENTRO CULTURAL 2.000 | 408 1.520 800 650
METROPOLITANO

Centro de Convenciones Eugenio Espejo

El Centro de Convenciones Eugenio Espejo
ocupa los edificios del que fue, hasta hace
pocas décadas, uno de los centros
hospitalarios mas importantes de Quito.

Hoy, el flamante Centro ofrece las mas

diversas posibilidades tanto de espacio
como de tecnologia y servicios para impulsar la actividad de congresos vy

convenciones hacia nuevos horizontes.

Ubicado en un sector privilegiado de la ciudad, equidistante de los mas importantes
hoteles y del recuperado Centro Histérico de Quito, el Centro de Convenciones
Eugenio Espejo tiene el orgullo de ser el Unico en la capital con infraestructura y
tecnologia especialmente disefiadas para ese

uso.

El edificio que alberga al Centro de
Convenciones fue edificado entre 1901 y 1933,

ano en que se inauguré como hospital. Este

notable conjunto arquitecténico reabrid sus

14
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puertas como centro de convenciones en el 2008 luego de una minuciosa saturacion
que evoca todo el sabor de una época. Desde entonces, ha recibido miles de usuarios
que ponen en alto sus caracteristicas excepcionales. El Centro de Convenciones

Eugenio Espejo es, desde ya, uno de los mas prestigiosos en toda Latinoamérica.

CEMEXPO

CEMEXPO pone a disposicion de todos ustedes el recinto ferial cubierto mas grande e
importante del pais, contando para ello con un area total de 13.500 m2 que incluyen
un lobby de registro y hall de acceso. Los 3.500 estacionamientos con los que cuenta
el espacio exterior hacen que los visitantes y expositores no tengan ningln
inconveniente al momento de asistir a las exhibiciones que se realicen sobre todo por
la seguridad y comodidad de los mismos.

Adicionalmente, se ofrecen servicios como acceso eléctrico por canalizacion con

cableado estructurado y fibra dptica, internet por cable o inalambrico, acceso
telefénico y agua directa en el stand.

15
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Centro de Exposiciones Quito

A través de la Camara de la Pequena
Industria se cre6 el Centro de
Exposiciones de Quito.

Con 23.500 m2 de superficie
distribuidos en tres pabellones
cubiertos de 3.564 m2, 1.386

m2 y 450 m2 cada uno y diversas
areas de exposicion al aire libre con
una dimensién total de 933 m2, esta construccion es escenario de eventos
profesionales y sociales.

QUITUMBE

Quitumbe el centro de eventos
cuenta con un area de 2.030 m2
con salones adaptables y versatiles
de acuerdo a la necesidad vy

" exigencia del cliente.

Las instalaciones se encuentran en el sur de Quito.

16
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Quorum San Francisco

QUORUM QUITO es él es el centro
de negocios y convenciones mas
grande y el mas avanzado
tecnoldgicamente de la capital
ecuatoriano y del pais, con un
espacio total de 11.500 m2. El

Centro de Convenciones, con un

total de 8.070 m2 tiene una capacidad global para 3200 personas que pueden

dividirse en varios salones de distintas capacidades En Alfa Point con un total de 3430

m2 es uno de los espacios de mejor trabajo colaborativo en Quito, creando una

cultura empresarial rodeada de tecnologia e infraestructura favorable para los

negocios.

Centro Cultural Itchimbia

Sobre la loma del Itchimbia se
encuentra este majestuoso centro
cultural, un complejo destinado a la
realizacion de actividades culturales
y eventos internacionales, que por
sus caracteristicas arquitectdnicas y
privilegiada ubicacion se ha
convertido en un icono de la ciudad
cuyos habitantes lo han bautizado
como el Palacio de Cristal.

La cubierta del edificio es un bien patrimonial de enorme valor estético e histérico,
que formd parte del mercado de Santa Clara, construido en el Centro Histdrico a

inicios del siglo XX.

17
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La vista a la ciudad desde este lugar, rodeado de amplios espacios verdes, es
simplemente magnifica.

Centro Cultural Metropolitano

En el corazdn del Centro Histdrico
funciona, desde el ano 2000, el
Centro Cultural Metropolitano, una
edificacién patrimonial que cumplié
importantes e histdricas funciones,
entre los siglos XVI y XX, para el
desarrollo de Quito. Alli
funcionaron: la primera Universidad
Publica colonial, la  primera
biblioteca Publica en la cual fue
Eugenio Espejo bibliotecario, el Cuartel Real de Lima, la antigua Universidad Central,
la primera Politécnica, el observatorio, la Casa de la Moneda hasta la conformacion
del actual Centro Cultural Metropolitano.

La belleza arquitectonica, de amplios salones y grandes fachadas, prioriza las
actividades culturales y artisticas como exhibiciones, programas, eventos protocolares
y corporativos y celebraciones de gala.

Centro de Arte Contemporaneo

El Centro de Arte Contemporaneo
El Bicentenario funciona en el
antiguo Hospital Militar, en el
emblematico barrio de San Juan,
~£1‘v " Il en el centro colonial de la ciudad.
" “ El complejo arquitectonico, tiene

una tipologia lineal Unica, que se

18
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adoptd por primera vez en la ciudad, basada en los criterios técnicos de los
sanatorios europeos, cuyo esquema de distribucion, la luz natural y la ventilacion

fluyen libremente por todo el edificio.

La construccion de esta impresionante obra arquitectonica inicid en 1900.
Actualmente este recinto ha sido renovado para servir hoy de escenario a multiples

eventos y actividades.

Es una mezcla de su antigua arquitectura con un toque de modernidad, que lo ubican

como el Centro de Arte contemporaneo de la ciudad.

Museo de la Ciudad

El Museo de la Ciudad habita en el
edificio civil mas antiguo de Quito,
donde funciond el antiguo Hospital
“San Juan de Dios” por mas de 400
anos (1565 -1974). En mas de 10
000 m2 mantiene una exposicion
permanente sobre los procesos
socio histéricos de la ciudad y su
zona de influencia geografica vy
cultural.

Ademads, el Museo de la Ciudad ofrece espacios restaurados con diversos vy
extraordinarios ambientes como la iglesia de arte barroco del siglo XVIII, y sus tres
patios y claustros de arquitectura colonial. La iluminacidon de las distintas areas ha
sido especialmente disefiada para destacar sus cualidades patrimoniales y estéticas.
Un espacio historico para celebraciones de gala, lanzamiento de productos o clausura
de congresos.

19



Su  construccion, de  estilo
plateresco y mudéjar, data del siglo
XVI. En el interior del templo se
encuentran valiosas estructuras,
como el altar mayor neogético, que
fue colocado a finales del siglo XIX
por dominicos italianos. El techo de
la iglesia, de estilo mudéjar, exhibe
pinturas de martires de la Orden de
Santo Domingo.

La cubierta de la nave central es uno de sus importantes atractivos. Una de las joyas
barrocas del siglo XVIII que se cuida celosamente es la Capilla del Rosario, un
baluarte de la arquitectura religiosa de Quito. El conjunto arquitectdnico incluye un
notable museo religioso.

Iglesia y Convento de San Francisco

San Francisco es el mayor complejo
religioso de Sudamérica, construido
desde 1536 y terminado 70 afios
mas tarde. Dentro de sus muros se
desarrolld la reconocida “Escuela
Quitena”.

En sus siete claustros existen
numerosas salas de gran magnitud
como el refectorio (el mas grande
de los conventos de Quito) un espacio ideal para reuniones plenarias; el auditorio de
la Universidad San Andrés que actualmente funciona alli, y un conjunto de salas
paralelas de gran significado historico y extraordinaria belleza arquitectdnica.
Maravillese con una de las colecciones mas importantes de arte colonial religioso de
toda América y experimente el esplendor y la quietud de una arquitectura creada
para la eternidad.

20



La estacion ferroviaria Eloy Alfaro,
ubicada en el tradicional barrio de
Chimbacalle asentado en el sur de
Quito, es un monumento
patrimonial de la ciudad que
recuerda la  culminacion  del
denominado Ferrocarril del Sur.

Su construccion se realizd entre 1905 y 1908, afio en el que llegd por primera vez el
tren a Quito. Desde el 2009 se recuperd la estacién que ahora es la primera de las 7
Maravillas de

Quito.

Iglesia de La Compaiiia de Jesus

La Iglesia de la Compaiiia de Jesus
de Quito, ejemplo vivo de arte y fe
del pueblo ecuatoriano, maxima
expresion del estilo barroco en el
Ecuador, se la construye desde
1605 hasta 1765.

.\ !

Fueron saerd‘otes jsuitas extrénjerosentré ellos, Marcos Guerra, Jorge Vinterer,
Leonardo Deubler , Venancio Gandolfi y Hernando de la Cruz, diestros en las
diferentes artes y oficios: arquitectura, talla , escultura y pintura, quienes dieron
forma y singular estilo al templo jesuita. Al pincel de Hernando de La Cruz se le

atribuyen los dos grandes lienzos originales del Infierno y del Juicio Final, obras
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ejecutadas en 1620, cuyos facsimiles hoy como ayer se ubican en los extremos norte

y sur del nartex de la iglesia.

El Quito colonial aporté también con grandes artifices que cubrieron la iglesia con oro
y magnificas pinturas, artistas como Nicolas Xavier Goribar, Bernardo de Legarda,
Antonio Salas, y la singular mano de obra anénima de quienes dieron nombre a la

Escuela Quitefia y dejaron huella en la exuberante decoracion del templo.

Convento de San Agustin

La construccién del convento San
Agustin se inicia a partir de 1580
con planos del Arg. Francisco
Becerra, es concluido en 1650 por
el Arg. Juan Corral. El convento
posee en su interior una serie de
corredores compuestos por 9
columnas toscanas de capitel
dorico, 2 pilastras y 10 arcos de
medio punto o peraltados. En cada
pared destaca una galeria en la que se pueden observar 39 lienzos que narran la Vida
de San Agustin, obra del maestro Miguel de Santiago.

El corredor Oriental posee un cielo raso de estilo Mudéjar. El convento posee un solo
jardin de estilo colonial con pila central.

La Sala Capitular esta ubicada en el corredor oriental, es la habitacion mas grande del
convento, tiene 22. 5 m. de largo, 7 m. de ancho y 6 m. de alto. Se utiliz6 como Aula
Magna de la Universidad de San Fulgencio (la primera del Reino de Quito). En agosto
de 1809 se firmd en ella el Acta de la Independencia Nacional.
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Museo Interactivo de Ciencia - MIC

La tradicional Plaza de Toros
Belmonte ubicada en el Casco
Colonial de Quito, cuenta con las
instalaciones adecuadas y todos los
servicios necesarios para llevar a
cabo todo tipo de eventos taurinos,
sociales, empresariales, conciertos,
fiestas corporativas, etc. Lo que su
imaginacion desee realizar.

El MIC es un museo para que
adultos, jovenes, nifias y nifos
aprendan y se diviertan con la
ciencia y la tecnologia. Actualmente
cuenta con 3  exposiciones
permanentes sobre neurociencias,
biodiversidad andina y la ciudad de
Quito. EI MIC posee ambientes
para explorar, tocar, experimentar,
comprender, jugar, divertirse y

sonar. Ciencia, tecnologia y naturaleza son algunos temas que podran ser explorados
en el MIC, un lugar donde lo complejo es simplemente divertido. EI MIC es un lugar
especial para la realizacion de eventos de toda indole por los grandes espacios que

ofrece rodeados de areas verdes.
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Yaku, que en quichua significa
agua, €S un espacio para
reflexionar y maravillarse con el
agua y sus posibilidades para la
vida. Se ubica en el antiguo barrio
El Placer en las laderas del Volcan
Pichincha, por lo que, ademas de
ser un espacio que propicia la
educacion y la preservacion del
agua, constituye un sitio
estratégico de observacién y contemplacién a la deslumbrante ciudad.

La tradicidn cuenta que en este sector se levantaron bafios ceremoniales y de
purificacion del Inca Atahualpa, que se los conocia como las “Casas del Placer del
Inca”, por esa razdn el barrio habria mantenido ese nombre. El Museo del Agua YAKU
representa un lugar especial para la realizacion de eventos, cuenta con amplios
espacios, una gran terraza que domina la ciudad y un concepto de jardineria
innovador.

Casa de la Musica

La Fundacion Filarménica Casa de
la MUsica es una entidad sin fines
de lucro que cuenta con dos salas:
la Sala de Conciertos y la Sala de

Recitales y Conferencias, las cuales
permiten la  realizacion  de
espectaculos de alto nivel cultural,
eventos empresariales, lanzamiento
de productos, lanzamiento de
libros, eventos de caracter social, seminarios y conferencias La Sala de Conciertos
tiene capacidad para 700 personas y gracias a su impecable acustica y hermosa
arquitectura esta considerada entre las mejores de nuestro hemisferio. Por otro lado
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la Sala de Recitales y Conferencias tiene capacidad para 80 personas con las mismas

cualidades acusticas.

Capilla del Hombre

institucionales, empresariales y protocolarios.

Casa de la Cultura Ecuatoriana

Nuestros museos se encuentran
ubicados en sitios con visibilidad
privilegiada de Quito (Ecuador), y
son un punto referencial de Ia
cultura y el turismo de nuestra
ciudad. Contamos con amplios
salones y terrazas de variada
capacidad y facilidades para el
desarrollo de eventos

Se trata del espacio con mayor
capacidad para realizar encuentros,
pues entre sus numerosas salas
estan las de mayor aforo en la
ciudad, asi como salas propicias
para reuniones pequefas Yy
medianas. En la Casa de la Cultura
funcionan  actualmente  varios
museos, bibliotecas, una
radiodifusora, unidad de television,

casa editorial, salas de cine, salas de conferencias y galerias de exposiciones

temporales.
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El Jardin Botanico de Quito,
ubicado en un sitio privilegiado de
la ciudad, se ha convertido en un
paraiso  multicolor donde el
visitante  puede observar la
vegetacion del frio tapiz vegetal del
paramo hasta la exuberancia
tropical.

El Jardin Botanico de Quito desde
su apertura a en el ano 2005 ofrece a la ciudad maravillosos ambientes para la
realizacion de sus eventos, que constituye una manera de apoyar a la sustentabilidad
de este maravilloso lugar.

CIESPAL (Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion
para América Latina)

El Centro internacional de Estudios
Superiores de Comunicacion para
América Latina CIESPAL es una
entidad que desarrolla actividades
con énfasis en el estudio y la
investigacién comunicacional.

Fue creado como organismo
internacional, de caracter regional,
no gubernamental y auténomo, con
personeria juridica propia,
mediante convenio tripartito suscrito entre el Gobierno del Ecuador, la UNESCO vy la
Universidad Central del Ecuador el 9 de octubre de 1959, con sede en la ciudad de
Quito, Ecuador.
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Las Camaras

Universidad Simon Bolivar

En la zona financiera de la ciudad,
el edificio Las Camaras ofrece su
Auditorio y su Salon de Uso
Multiple, espacios que disponen de
entradas para el publico por dos
calles principales de  Quito:
avenidas Amazonas y Republica,
ademas de una entrada frontal
para organizadores de eventos.

Es el aula magna de la universidad,
ocasionalmente utilizada para actos
académicos de otras instituciones.
Fue concebido para actividades
académicas y culturales, cuenta
con mddulos de trabajo para 165
personas y 80 asientos adicionales.
Estda presidido por el retablo “El
hombre innumerable de los Andes”,
de Boanerges Mideros, que expresa

la universidad como unidad en diversidad. En las ventanas se ubican cinco vitrales
inspirados en las banderas andinas, de Patricio Ledn.

27



MICE consuting

Hoteles con salones:
JW Marriott

Alojamiento

Numero total de habitaciones: 257
Habitaciones simples: 71
Habitaciones dobles: 84

Alojamiento

NUmero total de habitaciones: 255
Habitaciones de luxe king/double: 156
Habitaciones de luxe (fumadores): 13
Habitaciones de luxe comunicadas: 13
Habitaciones club floor king/double: 32

Habitaciones king club plus: 16
Habitaciones king club suite: 8
Suite presidencial: 1

Club floor fumadores: 4
Habitaciones comunicadas: 5

Hotel Grand Mercure

Alojamiento
NUmero total de habitaciones: 147
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Radisson
d‘ Alojamiento
- Numero total de habitaciones: 112
’ ! Habitaciones Deluxe Superior: 56
. ri;i 3; Habitaciones Ejecutiva: 28
//" - ; D,fa‘;\l"' t Habitaciones Business: 14
TL ,
l : (] | ﬁﬂl : ‘

Alojamiento

Numero total de habitaciones: 275
Habitaciones simples: 194
Habitaciones dobles: 189

Hotel Sheraton

1 Alojamiento

Numero total de habitaciones: 136
Habitaciones simples: 87
Habitaciones dobles: 49

Le Parc

4 Alojamiento

Numero total de habitaciones: 30
. Suites

Habitaciones simples: 26
Habitaciones dobles: 4

\g\‘ i
) o
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Hotel Quito

Alojamiento

NUmero total de habitaciones: 215
Habitaciones ejecutiva king: 27
Habitaciones superior King: 20
Habitaciones ejecutiva doble: 56
gl Habitaciones ejecutiva doble: 68
_—— ~“== Habitaciones sencilla ejecutiva: 9
Habitaciones sencilla superior: 26

Hotel Boutique Casa Gangotena

Alojamiento
. Numero total de habitaciones: 31

Alojamiento
NUmero total de habitaciones: 15

Habitaciones simples (incluida la presidencial: 11
Habitaciones dobles: 4
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g
Alojamiento

Numero total de habitaciones: 141
Habitaciones simples: 83
Habitaciones dobles: 53

* R : Alojamiento
TR . Numero total de habitaciones: 16
.7 | f ” l Habitaciones simples: 8
- Habitaciones dobles: 8

'

Alojamiento

Numero total de habitaciones: 210
Habitaciones simples:
Habitaciones dobles:

Salones / Halls3: 10
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Hoteles

Costos de alojamiento, variacion por temporadas.

CATEGORIA‘ NOMBRE ESTABLECIMIENTO

HAB. PLAZAS COSTO REFERNCIAL

Lujo Dann Carlton Quito 212 424 150 + IMP
Lujo Grand Hotel Alameda Quito 147 294 155 + IMP
Lujo Colon Internacional 255 510 209 + IMP
Lujo Hotel Plaza Caicedo 100 200 150 + IMP
Lujo Sheraton 172 344 220 + IMP
Lujo J.W. Marriot 259 518 189 + IMP
Lujo Quito 223 446 125 + IMP
Lujo Radisson 112 224 165 + IMP
Lujo Swissotel Quito 275 550 180 + IMP
Primera | Ambassador 60 120 | 27.84 incluido IMP
Primera |Inca Imperial 41 82 28 incluido IMP
116.90 incluido

Primera |Reina Isabel 100 200 IMP
103.48 incluido

Primera |Republica 46 92 IMP
Primera |Rio Amazonas Internacional 74 148 99 + IMP
Primera | Akros 128 256 123 incluido IMP
Primera | Sebastian 56 112 67 + IMP
Primera | Tambo Real 81 162 74 incluido IMP
Primera |Barnard 36 72 85 incluido IMP
Primera |Nu House 57 114 149 + IMP
Primera | Embassy 60 120 | 74.20 incluido IMP
Primera |Circasiana 30 60 68 incluido IMP
Primera |Howard Johnson Plaza La Carolina| 90 180 105 + IMP
Primera |Casa Gangotena 31 62 375 + IMP
Primera |Le Parc 30 60 260 + IMP
Primera |Patio Andaluz El 32 64 306 incluido IMP
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II. VISION - MISION

2.1. Vision.

Posicionar a la ciudad de Quito como el destino ideal para congresos,
convenciones y eventos ofreciendo una experiencia atractiva, innovadora

y de calificada calidad.

2.2. Mision.

Ubicar a la ciudad de Quito entre los cinco primeros destinos sedes de
reuniones y eventos de Latinoamérica y entre los 45 destinos sedes a
nivel Global, logrando la preferencia del sector asociativo profesional,
corporativo y entidades de gobierno, obteniendo una rentabilidad
superfor y entrega de servicios de alta calidad, acorde a la exigencia de
los mercados seleccionados. Esta mision se lograra alineando al sector
publico y privado como un Ssolo equipo altamente profesional,
desarrollando un trabajo coordinado y planificado, utilizando como pilares
de este desarrollo la capacitacion de toda la cadena de servicios,
afectado al turismo de reuniones, marketing de destino de primer nivel,
marketing de reuniones agresivo y Siguiendo [as tendencias

internacionales y la innovacion permanente.
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III. ANALISIS

3.1. Situacion Regional e Internacional del Mercado de Reuniones.

Se mantiene a nivel internacional la no existencia consensos sobre datos estadisticos
que se reunen en forma anual, tampoco a nivel de la OMT se realiza una recopilacion
de datos ciertos que permitan elaborar estadisticas; esta misma situacion trasciende
a otros productos turisticos. Desde hace ya varios anos, en el seno de la OMT, se
viene trabajando para establecer parametros adecuados; se conformé un grupo de
trabajo integrado por ICCA (International Congress & Conventions Association), MPI
(Profesionales Internacionales de Reuniones) y Reed Travel Exhibition (una de las
mas poderosas empresas organizadoras de ferias del Mundo). Hasta el momento se
han implementado varias acciones que se comenzaran a desarrollar en el corto plazo,
tales como la eleccién de 5 paises en diferentes regiones para establecer en ellos
cuentas satélites de reuniones, y la determinacion de los parametros que debera
cumplir una reunion para ser tomada en cuenta para una estadistica internacional,

COmMoO Se mencionara anteriormente.

Debido a este vacio existente se reconocen como validas tanto por parte de la OMT
como por parte de la industria en general, las estadisticas de ICCA para medir este
mercado tan complejo. Estas estadisticas se publican habitualmente en el mes de
junio de cada afno y son esperadas atentamente por todos los paises para no solo
visualizar su posicion en los rankings de paises y ciudades sino también para analizar
la evolucion de sus competencias directas y elaborar futuras estrategias de marketing

y captacion de reuniones.

De esta manera la gran mayoria de los paises lideres en este segmento de mercado
trabajan sobre estas estadisticas y mediciones para establecer sus acciones; por lo
antes expuesto el presente estudio tienen como base las cifras publicadas por ICCA:

rankings y datos estadisticos en base al afio 2011 (Ultimos publicados).
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En primer lugar, determinaremos los requisitos que exige ICCA para incorporar una
reunion internacional a las estadisticas anuales:

e tener un minimo de 50 participantes o delegados,

e realizarse en forma regular,

e rotar como minimo entre tres paises diferentes. Quedan entonces también
fuera de las estadisticas aquellas reuniones que estén en su primera edicién ya
que no habran cumplido aun con los dos ultimos requisitos (regularidad y rotar
al menos entre 3 paises), ademas de los casos que no han trascendido mas

alla de su primera edicion.

También convenimos en la nomenclatura a utilizar en el transcurso de este analisis:
utilizaremos el término “reuniones” para referirnos genéricamente tanto a los
congresos, como las convenciones y las ferias, tal como ha sido acordado entre las
asociaciones referentes del mercado mundial que estan participando en el JMIC (Joint
Meeting International Council). Por consiguiente se determina también el cambio de
la denominacion utilizada anteriormente para este segmento de mercado MICE
(Meetings Incentive Congress & Events) a The Meetings & Events Industry, tomando
el término “meetings” como genérico para referir a los distintos tipos de eventos que

se puedan considerar.

Comenzaremos entonces este andlisis definiendo el Mercado de las reuniones. Segun
ICCA se divide en dos grandes segmentos el “Corporativo” y el “No Corporativo”,
segmentacion que nace considerando guien es el iniciador del negocio. En el primer
caso, el segmento corporativo es aquel donde las reuniones son organizadas por
corporaciones o0 grandes empresas tales como por ejemplo IBM, GM, VW, Microsoft etc.

En el segundo caso, el segmento no corporativo es aquel que nuclea a todas las

reuniones organizadas por asociaciones profesionales y organismos gubernamentales.
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En el estudio de la tematica de las reuniones internacionales en el afo 2011,

encontramos los siguientes porcentajes:

Tematica NEde Porcentaje
Congresos
Tecnologia 1.781 14.4%
Ciencia 1.632 13.2%
Industria 850 6.9%
Educacion 712 5.8%
Ciencias Sociales 594 4.8%
Economia 516 4.2%
Management
(Gerenciamiento/Administracion) 202 1%
Transporte y Comunicaciones 426 3.5%
Comercio 387 3.1%
Cultura e Ideas 361 2.9%
Agricultura 337 2.7%
Leyes 301 2.4%
Ecologia y Medio Ambiente 286 2.3%
Deportes y Tiempo Libre 238 1.9%
Arte 209 1.7%
Linguistica 192 1.6%
Seguridad 166 1.3%
Matemadticas y Estadisticas 156 1.3%
Bibliotecologia e Informacion 142 1.2%
Arquitectura 118 1%
Literatura 102 0.8%
Historia 99 0.8%
Geografia 51 0.4%
General 13 0.1%
Total 12.336
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Continente Cantit-iad 2l
reuniones

Europa 55%

Asia 17.1%
América del Norte 11.9%
América Latina. 10.5%
Australia 3%

Africa 2.5%

Cuando nos referimos a la participacion del Mercado, América Latina ocupa
actualmente un cuarto lugar, con un 10.5% del market share, superado por Europa
en primer lugar, Asia en segundo y América del Norte en tercera ubicacion. América
Latina afio a afio viene aumentando su participacidn, basta observar estadisticas de
hace 10 afios para ver que en el afio 2002 alcanzaba apenas el 7,2% del mercado

internacional.

Market Share por Continente

América  Australia 3%
Latina Africa  2,5%

Ameérica
del Norte

Al observar el grafico de participacion de mercado de los diferentes continentes,
queda demostrado claramente la enorme ventaja que Europa mantiene sobre el
resto: situacion esta no casual, sino por el contrario, muy justificada por diferentes

acciones que los paises europeos vienen llevando adelante desde los afios ‘70. Dentro
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de estas acciones podemos mencionar por ejemplo, las facilidades que este
continente le dio a las asociaciones internacionales para establecer sus secretarias
internacionales en las principales ciudades: Ginebra y Bruselas fueron algunas de las
ciudades mas elegidas; ofreciendo condiciones ideales para que su establecimiento.
Esta situacion constituye una ventaja competitiva relevante por el gran nimero de

eventos que éstas organizan en la region de influencia a su sede.

No obstante, el crecimiento no ha sido parejo a lo largo y ancho de Latinoamérica, sin
lugar a dudas la regién Sur del continente encabezado por Brasil, ha sido la de mayor
crecimiento. En el afio 2011 el orden de crecimiento, si bien estuvo nuevamente
liderado por Brasil, el segundo lugar pasé a ocuparlo Argentina, aunque presentando
un decrecimiento del 5% en el Ultimo afio (pasé de 195 a 186 congresos).
Particularmente debemos destacar la situacién de Brasil, que esta absolutamente
despegado del resto, hecho este que le ha valido para ingresar en los Ultimos afios
entre los “"TOP 10" del mercado mundial: hecho histérico ya que es la primera vez
que un pais latino ingresa en el ranking mundial de los 10 paises mas elegidos para la
realizacion de eventos. En este ranking Ecuador se encuentra en el lugar n° 56, con
30 reuniones registradas en el pasado afio 2011 y ha demostrado un comportamiento

con aumento y caida en el nimero de reuniones por afio.

Debemos destacar que el crecimiento de tres paises: Brasil, Chile y Argentina; se
debe a la aplicaciéon desde ya hace mas de 10 afios, de un modelo similar de
planificacidn y estrategias acordes a parametros internacionales, que los han hecho
marcar la diferencia. Argentina, comenzd hace 6 afos a estructurar una serie de
acciones a nivel pais, estableciendo estrategias consistentes y consecuentes: ya hace
mas de 4 afos que podemos apreciar los excelentes resultados obtenidos. En los
casos de Brasil y Argentina, cada uno marca un crecimiento diferente, pero
importante para sus respectivas economias, que ha ido de la mano de una mayor o

menor aplicacion del modelo que estan utilizando; por el contrario Chile ha perdido
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posiciones en el Ultimo afo, luego del gran ascenso que experimentd en el pasado
afo 2010.

Como ejemplo del crecimiento de Brasil citaremos un eslabon de una serie de

acciones: se trata de la figura del Bureau de Convenciones y Visitantes que este pais
esta utilizando como herramienta de suceso. En la actualidad Brasil cuenta con un
total aproximado de 102 bureaus, distribuidos en ciudades de mayor y menor porte,
quienes coordinados a través de una federacién que los nuclea, en conjunto con la
ayuda de Embratur, han logrado un crecimiento notorio y planificado, sin dejar nada
al azar. El Bureau de Convenciones & Visitantes utilizado en forma profesional y
consistente, es la herramienta por excelencia para la captacién de congresos para un

destino; los Bureaus son los responsables del marketing de destino.

El Bureau de Convenciones & Visitantes es una entidad totalmente neutral, de
informacion y asesoramiento para los organizadores de eventos ubicados en
diferentes partes del mundo, que realizan sus consultas indefectiblemente a estos
organismos. Es de destacar, que es vital para que los Bureaus alcancen su objetivo,
la existencia de un organismo o entidad que los nuclee y coordine sus acciones a
nivel pais, para lograr asi acciones consistentes. Lamentablemente en algunas
ciudades latinas estas entidades han pasado a ser meras instituciones en si mismas,
que malgastan su tiempo y dinero, no desarrollando acciones concretas y
consistentes de captacion de eventos para el destino que las alberga. Cuando uno
observa esta realidad en Europa, Asia y América del Norte, difiere absolutamente, ya
que la seriedad y profesionalidad con que son conducidos, hacen que estas regiones

hoy, sean lideres de mercado.
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3.2.

Ranking Mundial ICCA por Nimero de Reuniones aifo 2011.

Ranking sobre 100 paises

Ranking sobre 400 ciudades

Ubicacion Ciudad N° eventos

Ubicaci6n Pais ‘ N° eventos ‘
1 Estados Unidos
2 Alemania
3 Espafia
4 Reino Unido
5 Francia
6 Italia
7 Brasil 304
8 China - P.R.
9 Holanda
10° Austria
18- Argentina 186
20° Méjico 175
32 Colombia 113
36 Chile 87
42 Pert 55
47: Uruguay 46
52- Paraguay 34
55- Panama 32
56* Ecuador 30
56 Puerto Rico 30
63 Rep. Dominicana 24

1 Viena

2: Paris

3 Barcelona

4 Berlin

5 Singapur

6 Madrid

7 London

8 Amsterdam

9 Istambul

10 Beijing

16 Buenos Aires 94
27 Rio de Janeiro 69
33: San Pablo 60
39 Ciudad de Méjico 51
43- Santiago 49
45- Bogota 44
45+ Lima 44
58- Cartagena 36
65 Ciudad de Panama 31
68° Asuncion 30
76° Montevideo 27
97° Quito 23
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3.3. Evolucion del Market Share Mundial 2002 — 2011.

Market Share Mundial
2002

Australia Africa

/3%

América
Latina
7%
América
del Norte
15%

Market Share Mundial
2011

Australia Africa

3%

América
Latina
10%

América
del Norte
12%

Analizando la evolucién del market share mundial, apreciamos que América Latina ha
logrado captar un 10% del mercado mundial; si comparamos esta grafica con la
situacion del market share en 2002, veremos que América Latina tenia entonces
solamente un 7%. America Latina tuvo un crecimiento de 3% de market share
mundial, lo que a simple vista puede parecer poco, pero en términos de cantidad de
reuniones, esto marca un importante incremento de Asociaciones que eligieron
nuestro continente para organizar sus respectivos congresos; en porcentajes América
Latino fue el continente con mayor crecimiento. Se aprecia un crecimiento del 139%,

representando esto un total de 613 reuniones nuevas en comparacion con 2002.

2002 2011 Tasa %
443 congresos 1056 congresos

Brasil 117 Brasil 304 160 %
Argentina 54 Argentina 186 244 %
Chile 44 Chile 87 98 %
Colombia 19 Colombia 113 495 %
Ecuador 12 Ecuador 30 150 %
Ecuador market share 2,71% Ecuador market share 2,18%
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Comparando ahora las principales ciudades de la regién, entre los afios 2002 y 2012,
observamos que Quito marca un crecimiento del 188%, habiendo pasado de 8 a 23
reuniones. Con respecto al market share, Quito apenas aument6 su participacion en

el mercado, pasando de un 1,81% en el ano 2002 a un 2,18% en el ano 2011.

Comparacion de Crecimiento

América Latina — ciudades

2002 2011
443 congresos 1056 congresos
San Pablo 23 San Pablo 60 161 %
Rio de Janeiro 35 Rio de Janeiro 69 97 %
Quito 8 Quito 23| 188 %
Santiago 31 Santiago 49 58 %
Buenos Aires 33 Buenos Aires 94| 185 %
Quito market share 1,81% Quito market share 2,18%

En la tabla que se detalla mas abajo, se aprecia como América Latina paso de tener
443 reuniones, en 2002, a una cantidad de 1056 reuniones en el 2011. Esto marca un
desarrollo del negocio en todos los aspectos; ninglin otro continente ha
experimentado un crecimiento por encima del 100%; Asia fue el segundo continente

en crecimiento, con un incremento entre los anos 2002 y 2011 del 80%.
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Evolucion de las Reuniones

2002 2011 Tasa %

Europa 3.461 5.541 60 %
Asia 956 1.725 80 %
América del Norte 917 1.195 30 %
América Latina 443 1.056 138 %
Africa 178 302 70 %
Oceania 200 251 26 %
Total 6.155 10.070

Si ahora nos detenemos a analizar el listado de representantes por pais frente a
asociaciones regionales o internacionales (nos estamos refiriendo, por ejemplo, a
médicos, abogados, ingenieros, profesionales en general, que participan activamente
en las reuniones que las asociaciones organizan y que a su vez, en muchos casos
integran sus comisiones directivas), segun datos de ICCA, Ecuador cuenta con 157
profesionales que integran asociaciones internacionales. Estos representantes son la
“llave” para traer las reuniones a sus respectivos paises; la cantidad de
representantes que figuran en Ecuador se constituye en una de las fortalezas mas
formidables del pais, que estd subutilizada y que serda una de las herramientas
fundamentales al momento de disefiar una estrategia para la captacion de reuniones
internacionales. Los factores que intervienen al momento de ser considerado y
elegido como destino y sede de reuniones, son muchos y de distinta relevancia, pero
ninguna estrategia seria viable y efectiva si no contdramos con este activo tan
formidable: la gran cantidad de profesionales que representan a Ecuador a lo largo y
ancho del planeta, en una infinidad de asociaciones y organismos internacionales de

gobierno.
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Representantes de Asociaciones
Internacionales establecidos en

Ameérica Latina

Brasil 458
Argentina 453
México 391
Chile 315
Colombia 245
Venezuela 219
Uruguay 216
Peru 192
Cuba 157
Ecuador 157
Costa Rica 126
El Salvador 119
Paraguay 107
Bolivia 105
3.4. Dimension de las Reuniones — Promedio de Participantes.

Durante nuestras visitas a diferentes paises de Latino América, una de las
preguntas mas repetidas sobre este mercado es acerca de la dimension
(tamafio) de las reuniones y eventos: la pregunta parte de una creencia muy
arraigada que condiciona a las personas, incluso a las del sector, a pensar que
la mayoria de estos eventos tienen una participacion muy numerosa;
asumiendo de antemano que la gran mayoria de las reuniones son “mega
eventos”. Esta falacia llega a tal punto, que muchas ciudades se predisponen
en forma negativa a iniciar un estudio de viabilidad para desarrollar un trabajo
que les permita ser sedes de eventos; afirman que no tienen infraestructura

suficiente para tomar este camino. Al hablar de infraestructura no solo nos
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referimos a las salas, sino también a hoteles, transporte local, accesibilidad
aérea y terrestre, y en general, a todos los servicios que una ciudad media, de
nuestro continente, tiene para ofrecer en este segmento cuando es sede de

una reunion.

En consecuencia con esta creencia, también se observan Centros de
Convenciones disefados fuera de toda ldgica, con dimensiones exageradas
con respecto a las posibilidades de la ciudad, requiriendo inversiones
desmedidas y muy dificiles de recuperar en el medio e incluso en el largo
plazo. Uno de los puntos medulares de este negocio, y que se repite en otros
productos, es que no se puede copiar lo que observamos en otros paises y
ciudades al azar, sino que debemos tomar aquellos modelos que tengan una
similitud de mercado con el nuestro; incorporando solo aquellas propuestas
que puedan ser Utiles para nuestra ciudad y mejor se adapten a nuestra
realidad. Todas las ciudades son diferentes; cada una requerira su
posicionamiento especifico. No es lo mismo el mercado nacional que el
regional o el internacional; algunas ciudades tienen vocacidn para estar
preparadas para todos los mercados, otras solamente para alguno y quizas
algunas para ninguno, ya que ser destino de eventos no solo depende de la
infraestructura edilicia para albergar delegados, sino de una cantidad de

servicios involucrados que la hacen viable.
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En la grafica que se detalla mas abajo podemos observar el tamafo promedio de las

reuniones internacionales registradas en el ultimo afo.

Cantidad de Cantidad de
Participantes Reuniones Cantidad de Participantes a Reuniones
50 a 149 30.2% Intrnacionales - Afo 2011
5.000a Mas de
150 a 249 20.50/0 3.000a4.999 ___‘_.__:E]-.OOO 10.000
250 a 499 22.7% 2.000a 2.999
500 a 1.000 15% 1.000a 1.999 /‘ .
1.000 a 1.999 6.6% 500 a 1.000
2.000 a 2.999 2.2%
250 a 4989
3.000 a 4.999 1.6%
5.000 a 9.999 0.9%
Més de 10.000 0.3%

Luego de analizar esta grafica quizas sorprenda descubrir que el 88,4% de las
reuniones del mercado mundial, no supera los 1.000 participantes; que solo un 6,6%
de las reuniones convoca hasta 2.000 participantes, y que apenas un 5% supera los

2.000 participantes.

Al analizar estas cifras podemos afirmar que la mayoria de nuestras ciudades,
tomando solamente en consideracion la dimension de las reuniones dada por el
numero de participantes, esta en condiciones de incorporar el producto para sus
economias turisticas y trabajar asi en algunas franjas del mercado. Obviamente hay
otros factores decisivos que han de ser tomados en cuenta, pero al menos

despejamos el viejo tabu de la dimension de los eventos.

La concurrencia promedio a los eventos realizados en América Latina es de 492
participantes por evento; cifra que afianza aun mas los datos del grafico anterior.
Este numero: 492 participantes por congreso, nace del total de los eventos

realizados.

47



MICE cune Qw

9
Y

3.5. Duracion y Regularidad de las Reuniones.

Promedio de Duracion de las Reuniones

4,20
4,10
4,00 4,00
3,90
3,80 3,80 3,80 3,80
I I I I I

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Al analizar la duracién de las reuniones, se viene experimentando un descenso en la
duracion de los eventos cuando comparamos con los afos 2002 a 2005; a partir de
2006 podemos decir que ha sido practicamente constante la duracion promedio de

las reuniones, sélo se aprecia una variacion de +- 0.10 en el afio 2009.

Con referencia a la regularidad con la cual se organizan los eventos, la buena noticia
es que una gran parte de ellos se realizan una vez por afio o una vez cada dos afos;
practicamente el 64,9% del mercado internacional se retne con frecuencia anual o
menor. Esta tendencia aumenta por diferentes motivos, siendo el mas destacado el
econdmico: las instituciones en su mayoria sostienen el presupuesto anual con los

ingresos que obtienen de la realizacion de sus reuniones.
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Frecuencia con
que se reiteran | Porcentaje
las reuniones

1 afio 59.8%
102 afios 2.8% Frecuencia de Reiteracion de las Reuniones
> afios 21.5% Internacionales - Afio 2011
. (o]
2 0 3 anos 1.9%
Irregulares
3 anos 4.8% 1% 7
3 0 4 afios 0.8% o
= Més de 2 :
4 afios 1.7% asde spor
ano
4 0 5 afios 0.2% 1%
= 10 2 por afio
5 afos 0.2% 3% 2 afios
~ 2 por afo
6 anos 0.2% pl% - . ) y 203 afios 5%
— 6arnios 5 afios 4o 5 afios 30 4 afosN_ 3 470 9
2 2.7% 2%
por ano /7o 0% 0% 1% 3% 0%
1 0 2 por afio 0.8%
Mas de 2 por afio 1.6%
Irregulares 1.2%

Es habitual que en muchas ciudades cuando se habla sobre este negocio, se
manifieste como un impedimento para desarrollar congresos, la ausencia en el
destino de un Centro de Convenciones: existe la creencia que seria imposible albergar
eventos sin este tipo de instalaciones. En la practica esto dista mucho de la realidad,
ya que varias y diferentes pueden ser las sedes donde se desarrollan eventos;
Hoteles, Universidades, edificios emblematicos de la ciudad, salas en organismos de

Gobierno, etc., se constituyen en formidables lugares para recibir reuniones.

A nivel internacional los preferidos son los Hoteles con facilidades para congresos;
esta tendencia se viene consolidando desde la Ultima década y cada vez mas los
eventos que los eligen. En el grafico que se detalla a continuacion podemos apreciar
esta tendencia: sdlo 23,6% del total de los congresos utiliza Centros de
Convenciones, mientras que el restante 76,4% elige Hoteles, Universidades y otros
edificios.
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Sedes elegidas para la realizacidon de
Sedes elegidas para Reuniones Internacionales

la realizacion de Cantidad de Otros
9%

Reuniones reuniones

Internacionales
Hoteles 45.4% Universidades __

Centro de 22% Hoteles
Convenciones. 23.6% 45%
Universidades. 22.5% et

Otros 8.5% Convendianes

Lo antes expuesto reafirma la importancia de no desestimar destinos
por carecer de centros de convenciones. Existen muchas razones para
que los organizadores prefieran realizar sus eventos en hoteles;
constituye una ventaja Unica el poder concentrar todo en un mismo
lugar: permitird no solo evitar costos y tiempos extras en traslados,

sino que también nos dara mayor control de la reunién en su conjunto.

En Europa, Norte América, Asia e incluso Oceania, el fendmeno de los
centros de convenciones va de la mano de una realidad muy diferente a
la de Latinoamérica, ya que en estas regiones los gobiernos locales
(intendencias o alcaldias) invierten no solo en la construcciéon de estos
centros, sino también en el mantenimiento posterior de los mismos.
Todo concebido dentro de un plan de inversiones para el desarrollo de
las ciudades con un soporte financiero que resulta impensable en

nuestra realidad latinoamericana.
Si bien existen ejemplos muy puntuales, de centros de convenciones

construidos con inversiéon publica en América Latina; no es una

generalidad. Lamentablemente en algunos de estos casos, fueron
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construidos por iniciativas del gobierno de ese momento, sin considerar
un plan de desarrollo de la ciudad a 25 afios, como sucede en los paises
del primer mundo. Estos impulsos terminan siendo peligrosos en la
medida que fueron concebidos por entusiasmos repentinos, sin estudios
profesionales de factibilidad; estos emprendimientos pueden convertirse
en “elefantes blancos” dificiles de sostener, llegando a causar mas

problemas que beneficios.

Debido a estos riesgos es que recomendamos realizar un analisis
pormenorizado y estudios muy puntuales para asi llegar a delinear
planes maestros de accidn, asesorados por profesionales del sector, a la

hora de proyectar un centro de convenciones.

En esta ultima década, el hecho de contar con una alta inversion
privada en hoteles con buenos centros de congresos, en nuestro
continente, nos ha permitido competir en buen nivel con el resto del
mundo. Algunas de estas inversiones, sin embargo, han sido alentadas
por beneficios concretos que los gobiernos otorgan a los privados;
previo a otorgar estos beneficios, se establece concretamente que
instalaciones deberian tener como sostén para esta actividad. Sin duda
esto es menos riesgoso y comprometido para los gobiernos locales y
cuentan con la ventaja que ademas se condicionan los beneficios a las
construcciones que mejor se adapten al desarrollo del destino en este

segmento.
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3.6. Estacionalidad.

En la tabla que se detalla mas abajo podemos observar los meses de mayor actividad

de reuniones.

Distribucion Mensual de las

Reuniones Internacionales
16,30%

12,60% 20% 13,20%
9,50%
5,30%
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1,60% 2,70% 2,60%
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3.7. Rentabilidad.

Una de las diferencias y peculiaridades que distinguen este segmento dentro del
mercado turistico radica en el fuerte impacto econdémico que cada visitante por
congresos genera en la ciudad elegida como sede: por ende y consecuencia, en el

pais anfitrion.

Hoy en dia es muy comun escuchar que un turista de congresos gasta habitualmente
de 3 a 4 veces mas que un turista de otro producto turistico; es una realidad, pero
debemos puntualizar que esta aseveracién depende en primer lugar de la region
geografica donde se realiza el evento y en segundo lugar del producto turistico con el

que se hace la comparacion. Un turista de congresos puede llegar a gastar hasta 6, 7
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y 8 veces mas que otro turista; en todos los casos dependera del pais, ciudad y

producto a comparar.

Como mencionamos al inicio de este capitulo, actualmente la micro segmentacion del
mercado turistico es muy grande, por lo que se debe ser muy cauto con las
estadisticas ya que éstas habitualmente generalizan el ingreso promedio por turista a
un pais determinado; por el contrario se deberian realizar estadisticas puntuales por

producto turistico comercializado dentro de cada destino.

El ingreso promedio registrado por un asistente a un congreso internacional en el afio
2011 es de U$ 561,3 ddlares americanos, por dia; este monto se distribuye de forma
muy variada dentro de la ciudad y pais sede, logrando generar una red de

distribucion muy amplia, vinculada a los gastos directos e indirectos del congreso.

Rubros en que Gasta un Distribucion del Gasto del Participante
Delegado Extranjero en una a Reuniones Internacionales

Reunion Internacional Otros
Entretenimiente [
Noches de Hotel y gastos extra de 549% o 4%
alojamiento g
- Transporte
Restaurantes de la Ciudad. 12% Local
5%
Restaurante del Hotel 11%
Tiendasy e gastos extra
Tiendas y Comercios. 9% Comercios. > de
9% alojamientg
Transporte Local 5% g
Restaurante
. o
Entretenimiento. 5% de; Tuc/)ta Restaurantes
0, ° dela Ciudad.
Otros 4% 125

Cuando realizamos el analisis primario de los servicios involucrados en la organizacién
de una reunion, es facil determinar los mas conocidos, o dicho de otra forma, los mas
visibles, tales como son la hoteleria, la gastronomia, alquiler de salas, equipamiento
audiovisual, sonido, bolsos, carpetas, identificaciones, azafatas, montaje de stands
etc. Sin embargo, existen otra cantidad muy importante de servicios que a primera

vista no son tan tangibles y que forman parte del presupuesto y armado de un
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evento; por ejemplo: constructores de pagina Web, fotografia, filmacion, grabacion,
seguridad, espectaculos musicales, culturales, tipicos del destino, discoteca, servicios
médicos, seguros, transportes, OPC (organizador profesional de congresos),
imprentas (para la realizacion de materiales graficos: programas, invitaciones),
arreglos florales, sefalizacion y carteleria, intérpretes, traductores, alquiler de
equipamiento de apoyo (fotocopiadoras, computadoras), iluminacién, software para
la administracion y gestion del evento, creativos para disefio de la grafica y publicidad
del evento, contratacion de medios de publicidad, guias para paseos, alquiler de
manteleria, mesas, sillas y menaje (principalmente necesarios cuando se eligen
lugares emblematicos de la ciudad para realizar una fiesta) y otros servicios
relacionados, también llamados indirectos, que son los que realiza el visitante durante
su visita, como por ejemplo la compra de ropa, zapatos, artesanias, articulos tipicos,

pinturas etc.: esta lista seria tan extensa como podemos imaginar.

El perfil socio econémico de un delegado de congresos y convenciones es realmente
alto, estamos hablando en su mayoria de profesionales destacados en su actividad,
acostumbrados a viajar y que en la mayoria de los casos cuentan con un presupuesto
solventado por la institucion que representan (tanto sea publica como privada), a lo

que debemos sumar el propio presupuesto personal de cada participante.

Cabe destacar que al considerar el gasto promedio de un delegado de congresos, no
consideramos lo que gasta por concepto de registracion al evento; en la mayoria de
los casos, a nivel internacional, este costo representa el 22% del total del gasto. Este
ingreso por registracion, es el dinero que utiliza la organizaciéon de la reunién para
solventar los gastos directos incluidos en el presupuesto; actualmente este importe
asciende a U$ 159,8 ddlares americanos por dia, tomando como base que la duracion

promedio de un congreso internacional esta situada en 3,8 dias.
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Podemos ahora convenir en que el gasto total, de un participante a una reunion
Internacional, durante el tiempo promedio mundial (3,8 dias), incluyendo el costo de
inscripcion al evento, es de U$2.740 (ddlares americanos): esta cifra es realmente
impactante. Por esta razdn es que siempre se define a este segmento de mercado
como uno de “alta calidad” y no simplemente de “cantidad”. Cabe una aclaracion:
cuando se trata de “mega” eventos, podemos encontrar conjugados ambos

mercados.
3.8. Industria del Saber — Calidad.

Otro de los aspectos relevantes de este segmento de mercado es el aporte educativo
que los eventos dejan en el destino donde se realizan; siempre hablamos de
rentabilidad econdmica como el factor mas significativo, pero la educacion es sin
duda alguna una fortaleza Unica que este mercado ostenta. Cuando nos referimos a
congresos internacionales de asociaciones, los principales exponentes de ese sector
participaran a ese congreso y permaneceran aproximadamente 4 dias: durante ese
tiempo todos los profesionales del pais sede asi como los estudiantes tendran la
magnifica oportunidad de convivir directamente con estas personalidades e
intercambiar sus experiencias y conocimientos actualizados. En la mayoria de los
congresos se realizan también aportes en la investigacion, pudiendo establecer una

sinergia Unica entre los profesionales del destino sede y sus ilustres visitantes.

Habitualmente y especialmente en América Latina, nuestros estudiantes y gran parte
de nuestros profesionales, tienen mucha dificultad en poder concurrir a congresos
internacionales cuando estos se realizan fuera de la regidn: los costos que deben
asumir ya sea por pasajes, estadia en hoteles, gastos de registracidon etc., hacen casi
imposible su concurrencia. Sin embargo cuando estos congresos nos eligen como
sedes, generalmente se ajustan los valores de registracion a la realidad de cada pais,

por lo que se vuelve mas accesible para los participantes locales; a la vez que evitan
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los altos costos de traslado y alojamiento. Por tanto, la relevancia del aporte

educativo en las ciudades sedes de reuniones es notoria.

Todo este aporte trae como consecuencia cambios importantes para la ciudad asi
como alta calidad en los servicios; estas reuniones requieren un alto grado de
eficiencia al momento de su organizacion. El tipo de visitante y sus exigencias hacen
que debamos estar a tono con estos requerimientos; el propio mercado local sufre
inmediatamente un cambio positivo al adecuar sus servicios a este nivel de demanda.
Se abren nuevas oportunidades y la poblacion en todos los niveles no solo en las
empresas vinculadas directamente, debe capacitarse para adaptar su oferta a los

nuevos clientes que estan acostumbrados a servicios de excelencia.
3.9. Sustentabilidad.

Este negocio, ademas de lo ya enumerado, exhibe una de las fortalezas mas grandes
que podriamos mencionar y que lo hacen Unico: se trata de su sustentabilidad en el
tiempo: quizas pocos o ninguno son los productos que puedan tener este valor. Si
analizamos algunos de los congresos que comenzaron a principios del Siglo XX,
encontraremos que hoy se siguen organizando en forma regular: no se detienen y
tampoco se detendran. Las asociaciones profesionales, las entidades de gobierno
tanto internacionales como locales, las corporaciones aunque con modalidades
diferentes, todos, seguiran organizando sus reuniones porque asi se ha establecido,
hasta en sus estatutos. Esta situacion nos augura un futuro que no tiene limites, ya
que los congresos no dejaran de realizarse. Ni siquiera el avance tecnoldgico del que
tanto se habld, llegd a constituirse en una amenaza para el encuentro de personas:
sigue siendo imposible de sustituir el encuentro personal, cara a cara; es la razdn

misma de la existencia de las reuniones, para beneplacito de nuestra industria.
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IV. ANALISIS DE ECUADOR Y SU NEGOCIO DE REUNIONES

4.1. Datos Estadisticos de Ecuador 2011

Alcance de las Reuniones
Internacionales 2011

Interamericano  Nose sabe Internacional Regional
13% 3% 10% 7%

Mundial
% .
Nacional

7%

Panamericano
3%

Iberoamericano
14%
Latinoamericano

40%

Tipo de Reuniones Internacionales
2011

Jornadas Convencion Qtros Simpesio

3% \3% 79 7% Conferencia
Foro

10%
3%

Asamblea Reunién
10% 10%
Cumbre Congreso
3% 30%
Encuentro
14%

Sede Reuniones Internacionales
2011

Universidades
29%

Centros de
Convenciones
18%
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Tematica Reuniones Internacionales
2011

Medicina

20%

Management y
Administracién
3% Tecnologia

10%

Educacion Ciencias
3% Sociales

Construcciony 17% Ciencia
Arquitectura7% 10%

Industria
7%

Cantidad de Asistentes a Reuniones
Internacionales 2011

3000amas

2000a 2999 ]9

8%

1000a 1999
8% FLERT )
42%
5002999
17%

150a499
17%

Cantidad de Reuniones
Internacionales por Mes 2011
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Duracion de Reuniones
Internacionales 2011

3 dias
28%

Mas de 7 dias
3%

ldia
7%

Frecuencia Reuniones Internacionales
2011

Ciudades Elegidas para Reuniones
Internacionales 2011

23

5
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Guayaquil Quito Loja Galdpagos
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V. ANALISIS DE QUITO Y SU NEGOCIO DE REUNIONES

5.1. Datos Estadisticos de Quito 2011

Evolucion Cantidad Reuniones
Ranking ICCA

23
21
19 19 20 20
17
10 10
| I I

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Reuniones regionales e internacionales calificadas para integrar Ranking
ICCA === 23.

Tipo de Reuniones
Quito 2011

Internacionales Iberoamericanas
25% 13%

Mundial Latinoamericanas
4% | 29%

Interanericanas

Americanas 21%
4%

Panamericanas
4%
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Asistentes totales a reuniones — 9.982

Promedio de asistentes por reunion == 416

Duracion Reuniones

Quito 2011
 6dias 7dias 1dia
Sdias 40 4% 13%

Promedio de dias por reunion e 3,1 dias.

DATOS GENERALES

23 reuniones rankeadas para ICCA
72 dias de reunion
360 alquileres de salones
9.982 transfers in/out aeropuerto
60.000 coffee breaks
10.000 tickets de cocktail de apertura
10.000 tckets de cena de clausura
400 alquileres de proyector

50.000 room nights

Ingreso en ddlares por 23 reuniones

USD 23.000.000
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Alcance Reuniones Internacionales

Quito 2011
No se sabe Internacional
Interamericano 4% 13%

13% Regional
9%
Mundial '
4% Panamericano

5%

Nacional
9%
el Iberoamericano

39% 4%

Tipo de Reuniones Internacionales

Quito 2011
Otros Simposio
Jornadas 9
Foro 4% 9% 5% Conferencia
4% P 9%

Reunion
9%

Asamblea
9%

Cumbre Encuentro Congreso
4% 13% 30%

Sedes Elegidas Reuniones
Internacionales Quito 2011

Universidades

31%
Hoteles
54%
Centros de
Convenciones
15%
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Tematica Reuniones Internacionales
Quito 2011

Medicina
16%

Tecnologia
12%

Construccion - _§ Ciencias
Arq. Sociales
8% 16%

Industria
8%

Cantidad Asistentes Reuniones
Internacionales Quito 2011

3000 amas
9%

2000a 2999
9%

1000211999 50a 149
9% 46%

5003999 1502499

9%

18%

Cantidad de Reuniones
Internacionales por Mes Quito 2011
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5.2. Datos Estadisticos de Quito 2012

Alcance Reuniones Internacionales

Quito 2012
Otros Internacional
9% 17%
Mundial
15%

Iberoamericano
9%

Nacional Latinoamericano
9% a41%

Tipo Reuniones Internacionales

Quito 2012
Workshop_, Convencién  Otros Conferencia Reynign
3% \6% 11% 6% 6%
Exposicién
6%
Bienal
3%

Congreso
44%
Asamblea

3%

Seminario
3% 9%

Sedes Elegidas Reuniones
Internacionales Quito 2012

Universidades
15%

Centros de
Convenciones
12%

64



MICE consuing

Tematica Reuniones Internacionales
Quito 2012

Otros
Religion 15%
3%

) Medicina
Agricultura

9%

Management y Ciencias
Administracion Sociales
3% 20%
Educacion
3%

Cantidad de Asistentes Reuniones
Internacionales Quito 2012

2000a 2999 Nose sabe
5002999 3% 3%
15%

50a149
41%

1502499
38%

Cantidad de Reuniones
Internacionales por Quito 2012

Duracion Reuniones Internacionales

Quito 212
7 dias 1dia
5 dias 6% 10%

4dias
16%
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5.3. Analisis FODA

Fortalezas

Quito posee la infraestructura y servicios para el turismo de
reuniones y eventos.

Quito es el primer patrimonio cultural de la humanidad.

Desde Quito hay facil acceso y cercania a los destinos turisticos.

El Gobierno tiene dentro de su politica de estado al sector turismo
como algo prioritario.

El Gobierno esta gestionando traer eventos y reuniones grandes al
pais.

Espacios singulares (patrimoniales) para eventos o encuentros
paralelos.

Buen clima a lo Iargo\ del aho.

Costos mas bajos que otros destinos con servicios de calidad.
Ubicacidn Geografica en el centro del mundo.

Acceso cercano a atractivos diversos como 4 mundos, Galapagos,
Amazonia, Costa, Sierra, Cuatro mundos desde el centro del Mundo.
Quito posee un patrimonio tangible con su Arquitectura.

Quito posee un patrimonio intangible con su gastronomia, cultura,
tradiciones.

La moneda local que facilita a los extranjeros por tratarse del ddlar.
La calidez humana de su gente.

El haber sido sede de importantes reuniones y eventos en el pasado.
Inversiones que beneficiaran al sector en un corto lapso de tiempo
tales como el nuevo aeropuerto, el metro y la préxima inauguracion

de un nuevo centro de convenciones.
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Debilidades.

e Falta de capacitaciones especializadas.

¢ Falta de conocimiento de la importancia de la industria de reuniones.

e Inseguridad.

e Falta de una plan estratégico para desarrollar y posicionar el turismo
de reuniones y eventos.

e Falta de capacidad locativa para eventos de gran porte y falta de
tecnologia.

o Falta de conectividad aérea y especialmente falta de vuelos directos.

e Falta de infraestructura de hoteles en diversas categorias y la actual
muy dispersa.

e Demasiada rivalidad entre el sector y empresas privadas.

e Falta de puntualidad y rapidez.

e Mala canalizacion de la inversion.

e Servicios de atencion al cliente deficientes.

e Recursos humanos con poca capacitacion.

e Pocas empresas para organizar y administrar una gran reunion,
evento o convencion.

¢ No existe consciencia sobre la importancia del turismo de reuniones
a nivel publico.

¢ Deficiente trabajo en equipo de los actores de la ciudad.

e Falta mas cooperacion entre el sector privado.

e Demasiada informalidad y poco compromiso con los que traen

reuniones y eventos a la ciudad.
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Oportunidades.

Crear infraestructura para eventos de mayor tamano.

Nuevo aeropuerto con mayor conectividad.

Buscar y generar nuevos eventos y reuniones con diferentes nichos
de mercado.

Crecimiento de la region.

La posibilidad de alinear el sector publico y privado en un objetivo
comun como es el turismo de reuniones y eventos.

Aumentar la ocupacidon hotelera y la tarifa promedio captando
reuniones en mayor cantidad y calidad.

Generar mayor cantidad de empleo gracias a las reuniones y
eventos.

Que los profesionales de nuestra ciudad adquieran mayor
conocimiento gracias a la captacion de reuniones y eventos ya sean
cientificos, médicos o profesionales en general.

Aumentar la venta de nuestros productos turisticos con la presencia

de mayor cantidad de delegados a congresos.
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Amenazas

e Ciudades cercanas en la regién que tienen ya un gran conocimiento
del negocio y que ya estan muy bien posicionadas.

e Inestabilidad econdmica internacional.

e Que las autoridades publicas no inviertan un presupuesto acorde
para desarrollar el plan que se esta elaborando.

e Que fracase la asociatividad publico privada para desarrollar un
trabajo de posicionamiento del destino.

e Aumento de precios.

o Falta de inversién en hoteleria de calidad.

¢ Que siga aumentando la inseguridad en la ciudad.

e Que se descuide el mantenimiento de la infraestructura emblematica
de la ciudad.

e Que siga creciendo la problematica del transito en la ciudad.

e Que el ministerio continle con su idea de no concurrir a feria
especializadas.

e Que los servicios publicos intimamente logados a la industria no se

concienticen de la importancia de este negocio y no mejoren su

eficiencia en el trato con los visitantes.
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5.4. Set competitivo de ciudades de la region.

Compiten con Quito

e Cartagena

e Bogota.

e Lima.

e Santiago de Chile.
e San Pablo.

e Buenos Aires.

e Medellin.

e Panama.

e Asuncion.

e Guayaquil- a nivel local.
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VI. SEGMENTACION Y TARGETING

6.1. Mercados seleccionados.

Primario:

Secundario:

Terciario:

Asociativo
Corporativo

Gobierno.

Social
Militar
Educacion
Religioso
Familia.
(SMERF)

Deportivo.
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6.2. Percepcion sobre el destino Quito.

Como nos perciben los visitantes.

e Hay mucho desconocimiento del destino.

e Destino cultural con gente amable y rodeada de naturaleza.

e Un destino a descubrir.

e Como un destino de costos bajos que no contamos con la
infraestructura y tecnologia necesaria.

e Destino inseguro.

e Como un destino aburrido para ciertos sectores de visitantes.

e Una ciudad magica a descubrir.

e Un tesoro escondido.

e Una ciudad calida con el turista.

e Una ciudad con un casco histdrico impresionante.

e Un destino que supera las expectativas.

e Una ciudad muy diversa.

e Un destino con malos servicios, poco atractivo y desconocido.

e Como un destino que al visitarlo sorprende y lo recomiendan.

e Una sorpresa agradable.

e Un destino muy cordial.

e Una experiencia diferente.

e Una ciudad con gente muy amable y servicial.

e Una ciudad con buena gastronomia muy autentica.

e Una ciudad para descubrir.

e Una ciudad Unica por su patrimonio historico.
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VII POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACION

7.1. Diferenciacion

Como debe diferenciarse Quito de sus competidores.

e Teniendo y prestando atencion a los detalles.

e Con un servicio de excelencia y calidad.

e Ser muy proactivos e ir mas alla de lo que nos piden.

e Trabajar en innovacidon permanente.

e Ser constantes en la entrega de los servicios.

e Buscar una profesionalizacion en toda la cadena de servicios.

e Aprovechando y promocionado las sedes de entidades regionales
como el Unasur.

e Optimizando los recursos de los cuales disponemos.

e Conocer cada segmento de mercado que vayamos a trabajar al
detalle para adelantarnos a sus requerimientos.

e Aprovechando los espacios singulares de Quito, su historia.

e Capacitar en forma constante a nuestros recursos humanos para
brindar servicio personalizado y altamente profesional.

e Preservando los lugares patrimoniales.

e Resaltando los valores mas representativos de nuestra cultura.

e Conociendo en profundidad el turismo de reuniones y aplicar en
forma sistematica la metodologia profesional de trabajo de este

sector.
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VIII OBIJETIVOS

Objetivos del plan estratégico.

e Transformar el Bureau de Convenciones de Quito, para que junto a

Quito Turismo sean grandes coordinadores y gestores.

¢ Que Quito como ciudad, sea la sede de reuniones regionales e
internacionales preferidas por los iniciadores del negocio y los

intermediarios.

e Aumentar el nimero de reuniones y eventos en los proximos 5 afos

en todos los segmentos de mercado.

e Lograr un crecimiento planificado.

e Aumentar el nimero de reuniones del segmento Asociativo

profesional por Ranking ICCA.

e Aumentar los ingresos por concepto de reuniones.

e Aumentar el market share de Quito.

e Aumentar el market share de Ecuador.

e Maximizar la venta de otros productos de directa conexion con las

reuniones.

¢ Instaurar la metodologia profesional, universal, en captacion de

reuniones en el segmento Asociativo.
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Lograr un fuerte y marcado posicionamiento de la Marca: Quito

como destino de reuniones.

Obtener un fuerte reconocimiento como destino profesional en las
asociaciones y corporaciones internacionales, ser muy visibles para

nuestros mercados objetivos.

Aumentar la asistencia de delegados a las reuniones captadas.

Maximizar el retorno de las ferias especializadas del sector a las que

Quito concurre habitualmente.

Aumentar la ocupacion hotelera.

Aumentar la tarifa promedio de los hoteles.

Generar estadisticas anuales para establecer valor del mercado.

Romper la baja estacionalidad.

Aumentar la comercializacion de los productos turisticos de Quito

con delegados que concurren a las reuniones, congresos y eventos.

Establecer un programa de captacion anual.
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IX METAS

Metas del Plan estratégico

e Ubicar a Quito entre los mejores 45 destinos de reuniones del

mundo como ciudad.

e Ubicar a Quito entre las 5 ciudades mas elegidas para reuniones

de América Latina.

e Crecer del 20% al 25% anual en afios 2013 y 2014 y luego
continuar con una tasa de crecimiento del 15% para los afios
2015 -2016-2017.

e Lograr un 0,5 % de market share mundial al final de los 5 afios

del mercado asociativo.
e Lograr un 5 % de market share en América Latina.
e Aumentar un 10% la ocupacion hotelera.
e Aumentar un 10% la tarifa promedio hotelera.

e Aumentar un 100% en los proximos 5 afos, los ingresos por

reuniones.

e Lograr un posicionamiento de marca de un 80% en términos de
penetracion y percepcion de marca, en la mente de los
iniciadores e intermediarios en los 3 primeros afios, para lograr
ser el “top of mind” y lograr un rapido reconocimiento en el

mercado para maximizar la captacion.

e Aumentar en un 100% el nimero de asistentes a reuniones en
Quito.
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Realizar 20 contactos mensuales con asociaciones profeS|onaIes

locales, corporaciones y otros dentro del territorio ecuatoriano,

que tengan contacto con sus pares regionales e Internacionales.

Asegurar la presentacién de 30 candidaturas propias anuales,

coordinadas y apoyadas por el Bureau a nivel pais.

Obtener un 50% de efectividad en la concrecion de candidaturas

en el primer aflo como minimo.

Obtener un 60% de efectividad en la concrecion de candidaturas

en el segundo afo.

Obtener un 70% de efectividad en la concrecion de candidaturas

en el tercer ano.

Obtener un 80% de efectividad en la concrecion de candidaturas

en el cuarto ano.

Registrar en bases de datos el 50% del total de asociaciones y
corporaciones establecidas en Ecuador y sus ciudades en el

primer afo.

Registrar en bases de datos el 80% del total de asociaciones y
corporaciones establecidas en Ecuador y sus ciudades en el 2° y

3er ano.
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X. ESTRATEGIAS

Las estrategias a utilizar deben ser acordes para cumplir con las exigencias
de nuestro publico objetivo, pero también deben tener en cuenta las
estrategias que utiliza la competencia. Hemos realizado un analisis de
nuestros competidores, y definido claramente quienes son, por tanto
debemos comparar en forma sistematica, sus acciones con las nuestras,
para determinar cuando es momento de realizar cambios que sirvan para
contrarrestar sus iniciativas. Esta es la Unica forma de que Quito pueda
estar preparada para identificar las ventajas o desventajas que pueda tener

delante.

Las estrategias elegidas deben conducirnos a una ventaja competitiva
amplia y sostenida, ofreciendo siempre mayor valor en nuestras
propuestas. Nuestra estrategia debe tener un enfoque de planificaciéon y
ejecucion, muy eficiente y ordenada, pero al mismo tiempo con rapida
aplicacion por la desventaja que tenemos en tiempos de comienzo de
trabajo frente a nuestros competidores identificados. Ninguna estrategia de
marketing puede resultar eficaz en la medida que esté ausente la
creatividad permanente y la pasidén en el trabajo que realizamos; por tal

motivo el trabajo como equipo ciudad es vital en estos dos aspectos.

10.1. Estrategia de Coordinacion.

Quito Turismo tendra como objetivo principal el desarrollo del turismo de
reuniones en todo Quito, para lo cual debera liderar un gran equipo ciudad
publico- privado actuando como una entidad coordinadora por excelencia,
integrando a este equipo al Bureau de Convenciones, la Municipalidad,
operadores privados en todos los sectores vinculados al sector turistico y
especificamente al sector de turismo de reuniones, el Ministerio de Turismo
de Ecuador, promotores e iniciadores del negocio, tanto pertenecientes al

sector privado como publico. Todos estos actores deben trabajar uniendo
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el presente plan como herr

esfuerzos y utilizar

todos los objetivos que aqui se han desarrollado.

Quito Turismo debera establecer un trabajo integrado que cumpla con 4
requisitos primordiales: trabajo participativo, consistente, estratégico y
coordinado. Para conformar este gran equipo deberd trabajar en la
capacitacion de todos estos actores, para lograr de esta forma el suficiente
know-how que habilite a todos a realizar el trabajo en forma profesional.
Esta capacitacion debera focalizarse en areas como investigacion
(research), marketing de destino, marketing de reuniones, recursos

humanos y gestion.

Quito Turismo debe potenciar las alianzas estratégicas entre las entidades
que rigen el presente y futuro del turismo en Quito, involucrando al sector
privado y publico por igual; a la vez este equipo debe generar una
plataforma de manejo de las matrices de financiacion en captacion y
promocidn de reuniones ganadas, que estaran detalladas como usarlas en

el cronograma de acciones.

10.2. Estrategia de Penetracion De Mercado.

Como estrategia principal debemos convertirnos en verdaderos
especialistas, por segmento: Asociaciones Profesionales, Gobierno,
Corporaciones, logrando alta efectividad en la investigacion de proyectos
de negocios, leads, e identificando con precision aquellos que tienen
posibilidades reales de elegir Quito para sus reuniones en un futuro
cercano. Aportando valor a las propuestas, obteniendo un alto retorno en la
presentacion de candidaturas y comunicando siempre nuestra relacién
calidad-precio, servicios y atractivos en forma clara y concisa en los canales
adecuados y profesionalmente identificados. En otras palabras trabajar en

los mercados de interés y elegidos en forma directa y profesional.
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Nuestra estrategia debe concentrarse en el negocio mismo, luego de
identificados nuestros targets, dentro de los segmentos seleccionados, hay
que proceder a trabajar con ellos directamente, tanto a nivel local con los
contactos locales, como a nivel internacional con sus pares. En cada
reunidon con un target seleccionado, se debe procurar la generacion de
negocio a través de una candidatura, a la vez de identificar con el mismo
target otros negocios que puedan estar relacionados a su profesion; de
esta forma se maximiza la utilizaciéon del contacto y se multiplica el

negocio. Este marketing uno a uno es el adecuado y mas efectivo.

10.3. Estrategia de Gestion Selectiva de Clientes

La coordinacion del producto “turismo de reuniones” en Quito estara a
cargo de Quito Turismo como entidad que debe actuar como catalizador de
negocios y ayudar en una primera fase en la investigacion e identificacion

de los contactos claves, y de las reuniones potenciales.

Quito Turismo como coordinador de ciudad, conjuntamente con el Bureau
de Convenciones, debe también contar con el apoyo del Ministerio de
Turismo a nivel nacional y la municipalidad de Quito, quien cumplira un rol
protagonico en este aspecto, a semejanza de otras a nivel global que son
dinamizadoras de la actividad a nivel de ciudad, y no necesariamente por
aportes econdmicos, sino por su influencia politica y logistica; se debera
utilizar su envestidura oficial para influenciar verdaderos agentes de
captacion. Los profesionales y representantes de diversos sectores de la
actividad tanto cientifica , econdmica, comercial, gobierno y cultural a
quienes llamaremos : “keycontacts locales”, son muy receptivos a las
propuestas oficiales, mas cuando se les otorga “la responsabilidad de

representar a su ciudad en una tarea o gestion determinada” y maxime
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cuando este apoyo oficial vi

del sector privado.

Para obtener la respuesta adecuada a nuestras candidaturas futuras,
lideradas por nuestros contactos locales en el exterior, debemos desde
Quito Turismo obtener el pleno respaldo de las representaciones
diplomaticas ecuatorianas en ciudades claves, donde estan radiadas las
sedes de asociaciones para las cuales presentemos propuestas de
candidaturas. A la vez, sera fundamental nombrar representantes oficiales
de producto, que visiten en forma periddica a estos contactos de
asociaciones y corporaciones, pues recordemos que estos contactos
internacionales, que pueden ser secretarios o presidentes de asociaciones o
entidades internacionales, son actores importantes al momento de la

votacion final por un destino sede.

Debemos tener presente que ya existe un tercio del mercado que decide
candidaturas en forma centralizada, sin recurrir al contacto local y al
proceso habitual de biddings. Esa buena parte del mercado que no se guia
por presentacion de candidaturas: resuelven los proximos destinos sede en
forma directa; de ahi la importancia de los representantes en regiones
donde existan sedes de asociaciones y corporaciones de nuestro interés
para si poder desarrollar un trabajo en varios frentes y encarar los negocios

con multiples opciones.

Por lo antes expuesto concluimos que se debera atacar por ambos frentes,
de igual forma, para lograr el cierre de los negocios buscados en forma
eficiente. Con esto queremos referirnos que tanto los contactos locales
como los contactos internacionales, que daran su aprobacion final, seran

nuestros targets principales.
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La estrategia de un equipo ciudad sodlo puede ser viable en base a un

trabajo focalizado en el negocio mismo, donde primero se debera
determinar en forma clara, sus posibilidades de competencia y a los
mercados que podra acceder; sugiriendo en cada caso los pasos a seguir
para desarrollar el negocio en forma sustentable y rentable a lo largo del
tiempo, e integrando una estrategia comun. La capacitacion en todos los
aspectos relacionados al negocio sera fundamental: investigacion,
captacion, gestién, analisis de oportunidades, organizacion y marketing de
destino, marketing de reuniones; son areas de trabajo que pueden ser

impartidas en conjunto con la direccidén de Quito Turismo.

El Bureau de Convenciones de Quito y Quito Turismo deberan manejar los
recursos para captacidon y promocion, utilizando adecuadamente las
correspondientes matrices que estan definidas en el conjunto de acciones;
sera muy importante su uso adecuado, de acuerdo al resultado de la
investigacion profesional de las solicitudes presentadas. La correcta
aplicacion de esta herramienta sera pilar del desarrollo del negocio, pues
abrird las puertas en igualdad de condiciones a todos los contactos de
Quito en diversos mercados que pretendan presentar una candidatura.
Paralelamente no solo se debera tener una actitud reactiva, como seria
esperar la solicitud de apoyos, si no que se debera adoptar una estrategia
proactiva, para alentar la presentacion de candidaturas que hayan sido
correctamente identificadas, desde la coordinacién del producto (Bureau de

Quito — Quito Turismo).

La estrategia de una marca para reuniones, que el grupo deberd
determinar, que como ejemplo podria ser “Quito el lugar ideal para sus
reuniones y eventos” debe constituirse en una herramienta de amplio uso,

Yy que sea comunicada adecuadamente en todo el material promocional de
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Quito, ya sea el generadopor:Quito Turismo, el Bureaullo por la pfopia
Sub-Secretaria de Turismo. Esta marca debera trasmitir los valores de la
ciudad de Quito asi como sus atributos diferenciales, agregando los tips
distintivos del producto reuniones. El correcto manejo del branding sera

fundamental al momento de la comercializacion.
10.5. Estrategia de Promocion y Comunicacion.

La promocién y comunicacién estara canalizada solamente en los medios a
los cuales tengan acceso directo nuestros targets. La presencia en ferias
deberd ser totalmente profesional y no sdélo presencial; deberan
identificarse los targets previamente y agendar reuniones de informacion y
preparacion para la futura presentacion de una candidatura. Las ferias
deberan ser coordinadas con el Ministerio de Turismo Nacional y se deben
plantear exigencias claras de la necesidad de concurrir a aquellas que seran
vitales para la ciudad en el desarrollo del negocio; si esto no fuera posible
la propia ciudad debera asumir ese liderazgo y trabajar en las ferias como
destino ciudad, asi el pais no esté presente. Los stands deberan estar
decorados y disefiados funcionalmente para el mercado que vamos a
comercializar; la imagen de Quito debe coincidir con toda la campana
estratégica de comunicacion de este producto. Las ferias de turismo de
reuniones son de beneficio para el pais y sus respectivas ciudades; no
pueden estar condicionadas a la presencia de operadores privados. Estos
stands deben ser montados por Quito Turismo y el Bureau de Quito, como
promocidn de destino, y coordinar reuniones y presentaciones a potenciales

compradores.
Participaremos activamente y presencialmente con promocion, en todos los

ambitos que nuestros targets concurran habitualmente, asi como

generando invitaciones para que visiten nuestra ciudad.
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En el desarrollo de nuestras estrategias sera fundamental la correcta
comunicacidn de nuestras fortalezas y posibilidades de crecimiento, tanto a
nivel nacional como internacional. Sera necesario instrumentar una fuerte
campafa de concientizacion interna a nivel ciudad, sobre las acciones que
Quito esta desarrollando en este mercado, utilizando como apoyatura los

principales medios de comunicacion.

Sera vital la realizacién de reuniones y encuentros con la prensa para
establecer una fuerte campafia de relaciones publicas, con articulos de
interés e informacion permanente, aspirando a poder conceptualizar la
importancia de este mercado para la economia de Quito y Ecuador.
Solamente obteniendo el convencimiento de nuestra poblacion, sector
turistico y autoridades de gobierno, podemos estar preparados para

proyectarnos hacia el exterior.

Si bien en el planteo de las acciones se explica claramente este concepto,
no queremos dejar de mencionar en toda su amplitud, la importancia de
formar un equipo de prensa ciudad, que mas alla de la publicidad paga, se
integre como una herramienta interna y sirva de sostén o piedra angular
del desarrollo mediatico de este nuevo plan de negocios, para el turismo

de reuniones en Quito.

A nivel internacional, se utilizara exclusivamente una estrategia de medios
vinculados al sector, debidamente seleccionados por su importancia en la

llegada a los target seleccionados.

Un marketing de destino efectivo y proactivo es aquel que conjuga la
concientizaciéon interna ciudad/pais a través de la comunicacién, con la
correcta proyeccion internacional a través de las promociones vy

comunicaciones adecuadas.
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Actualmente en Quito no vemos medios especializados del sector, de
relevancia, que tengan un alcance pais, motivo por el que debemos abrir el

espectro de llegada a los medios en general.

10.6. Estrategia de Desarrollo de Producto.

La innovacion estara en la especializacion y adecuacion de nuestros
recursos humanos y materiales en forma profesional, de acuerdo al
requerimiento de nuestros targets; logrando siempre tener una
ventaja en los tiempos y decisiones a tomar, logrando visibilidad
contundente y aplicacién de la metodologia de captacién en forma
disciplinada y ordenada, a nivel ciudad. La recopilacién de Ia
informacién también sera el punto culminante de evaluacion
posterior de resultados y de impulso a la industria de reuniones en
Quito. Esta informacion debera ser estructurada y controlada desde
Quito Turismo, el Bureau, y la propia Secretaria de Turismo de la
ciudad, en conjunto, como otra herramienta y estrategia de
visibilidad de destino. Las estadisticas que nacen como consecuencia
de la recopilacién de informacion son de alto valor para nuestro
sector y generan apoyos tanto a nivel privado como publico, pues
tenemos datos tangibles que demuestran el alto impacto y valor del

sector.

Quito Turismo y el Bureau deberan trabajar internamente,
intentando mejorar las debilidades que seran mencionadas y que han
sido producto del taller inicial con los actores del sector, mas
nuestras propias consideraciones, luego de las visitas de inspeccion y
relevamientos que se han realizado; estas mejoras haran al destino

mucho mas sélido y apto para reuniones.
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Consideraciones

Luego de haber planteado las estrategias macro a utilizar y sus
aspectos fundamentales, veremos en las acciones que se

detallan a continuacion, como seran desarrolladas.

Todas estas estrategias estan pensadas para obtener una real
ventaja competitiva y expandir el negocio en Quito; nuestro
objetivo principal es aumentar nuestra cuota de mercado y
crecer en forma sostenida, pero siempre generando valor para
nuestros targets: este es un negocio de reiteracién. Quizas
podamos cambiar sobre la marcha por otras modalidades de
estrategias, pero es seguro que durante este plan nos
encontremos en muchas ocasiones en situaciones de ataque
directo, y a veces indirecto, con nuestros competidores; en

ambos casos debemos ganar.

El lograr el justo equilibrio en la captacion de aquellos que

pretendemos sean nuestros clientes y el control de |la

competencia, sera la llave del éxito.
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XI. ACCIONES

1) Utilizacién de la Matriz para fijar los diferentes niveles de auspicio en
captacidon de reuniones internacionales, estableciendo en detalle las
areas de soporte y los sistemas para acceder en forma rapida y
efectiva. Esta accién llevara a un rapido aumento en la presentacion
de candidaturas y por ende en el aumento de reuniones y eventos

para Quito. *

2) Utilizacion de la Matriz para fijar los diferentes niveles de auspicio
para el apoyo de promocion de reuniones ya captadas, para mejorar
la presencia de delegados y estimular a los visitantes a permanecer
mayor cantidad de dias en Quito visitando diferentes destinos
turisticos del pais. Esta accion va destinada a aumentar no solo a
aumentar el nimero de delegados sino a generar mayor revenue
proveniente de las reuniones captadas y mayor derrame en la oferta

turistica y comercial de la ciudad.

3) Bases de datos: Aprender los procedimientos para maximizar el uso
de las bases de datos locales e internacionales, supervisando la
identificacion de prospectos de reuniones con posibilidades ciertas
de elegir Quito. Se deben organizar varios Data Workshop de ICCA
para lo cual se debera solicitar un entrenador especializado a ICCA y
dénde tendremos a todos los destinos y actores posibles para que
todos se conviertan en expertos en identificacién de negocios y que
no solo Quito Turismo y el Bureau asuman ese rol, de esta forma las
posibilidades de mayor numero de reuniones y eventos se

multiplican.

4) Realizar un relevamiento de la infraestructura actual en Quito, para

establecer claramente el potencial de cada Venue para los diferentes

! Ver Anexo 1: Matriz de Incentivos con las respectivas instrucciones, accién 1) y 2).
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mercados y obtener e-l; maximo resultado al momento de la
captacion. De esta forma evitaremos que sean rechazados o dejados
de lado por variables que seran estudiadas y exigidas para su
cumplimiento, de acuerdo a las exigencias de las reuniones
internacionales ya establecidas. Este relevamiento servira para

recopilar datos que estaran incluidos en el material de captacion. 2

5) Identificacion y generacidn e bases de datos por rubro:

e Hospitales publicos y clinicas privadas.

e Organizaciones sociales Yy religiosas.

e Entidades internacionales de apoyo a la sociedad.

e Instituciones militares.

e Instituciones culturales

e Instituciones deportivas (COI- Federaciones)

e Asociacion de municipalidades.

e Empresas e instituciones de tecnologias de la informacion.

e Acuerdos comerciales y de intercambio dentro y fuera de la
region.

e Acuerdos de integracion.
e Tipos de reuniones y eventos realizados y captados para Quito.
e Principales Ministerios nacionales y entidades publicas.

e En que organismos internacionales Ecuador tiene representantes.
(BID, OEA, FAO)

e Organizadores y productores de eventos.
e Organizadores globales y su presencia en Quito.
e Camaras binacionales de comercio.

e Personalidades destacadas en todos los ambitos.

2 Ver Anexo 2: Formulario Relevamiento de Datos.
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6) Establecimiento de la Marca “Quito, el lugar Jideal pAara sus
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reuniones y eventos!” (slogan a modo de ejemplo); pero
consideramos que se debe establecer uno que este
directamente relacionado con las fortalezas de la ciudad. Una
marca distintiva como sede de reuniones, que estara impresa en
todo el material que se publique del producto, en todo el pais y en el
exterior es muy importante para lograr el posicionamiento del
destino. Sera necesario convocar a creativos para que disefien un
logo que acompanie el slogan elegido o simplemente utilizar el logo

actual con el nuevo slogan.

7) Realizar un correcto Branding internacional de la Marca elegida para

“Quito el lugar ideal para sus reuniones y eventos!”, con todos
sus valores, para posicionarla adecuadamente en la mente de
nuestros mercados objetivos; esta Marca se debe maximizar en su
uso en todos los ambitos que nos relacionen a posibles reuniones y
debe estar en todo el material promocional de la ciudad. No
solamente en material promocional de turismo también en material

de promocion de negocios, cultural, cientifico y de gobierno.

8) Cursos de capacitacion profesional en areas vitales que permitan el

desarrollo del producto Turismo de Reuniones de Quito; logrando
que cada actor de este negocio se integre y cumpla su rol de trabajo
adecuadamente para alcanzar el objetivo principal, que es ubicar la
ciudad entre las primeras cinco de Latinoamérica y las 45 primeras
del mundo estableciendo el concepto de equipo ciudad en toda su
dimension. Las areas a trabajar en este caso seran: investigacion,
marketing de destino, gestion y recursos humanos direccionados a la
captacion de reuniones internacionales, operacion y gestiéon de los

eventos, logistica de las salas de eventos y marketing de reuniones,
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la capacitacion debera ser constante estableciendo un cronograma

anual y deberia ser coordinada por el Quito Turismo y el Bureau. Los

destinatarios seran los funcionarios de Quito Turismo, el Bureau, y

las empresas afiliadas a este proyecto.

9) Automatizacion e innovacién metodoldgica en la presentacion de
candidaturas, contando con material adecuado y preparado
especificamente para los mercados seleccionados, de facil
implementacién: se debe disefiar un Pre Bidding Book® Quito para
utilizar, anexando el contenido especifico en cada caso. Se trata de
folders con material disefiado previamente, conteniendo todo lo
exigido actualmente por los mercados objetivos, que se adaptan

rapidamente a diferentes candidaturas de acuerdo a sus exigencias.

10) Potenciar las alianzas estratégicas de la ciudad y el pais entre
Quito Turismo, el Bureau de Quito, la municipalidad, el Ministerio de
Turismo para asi cerrar un circulo de profesionalidad vital y llevar
adelante el desarrollo de las reuniones con intercambio de
conocimiento, datos y practicas que seran coordinadas desde Quito
Turismo, con su coordinacion del producto Turismo de Reuniones

para toda la ciudad.

11) Implementacién de los programas “key contacts” nacionales e
internacionales, donde instrumentaremos reuniones y contactos
personales con los decision makers del mercado nacional y los
decision makers del mercado internacional, a través de los
programas Ambassador en Quito, en toda su extension vy
Ambassador en el exterior, con participacion activa del servicio de
Cancilleria, las oficinas de promocion turistica y representantes

debidamente elegidos tanto en el nivel nacional como en el

3 Material explicativo en Anexo 5.
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internacional. En las reuniones nacionales se invitéran a todos lo
representantes de asociaciones, entidades de Gobierno,
representantes de organismos internacionales y corporaciones que
tengan base todo Ecuador y no solo en la ciudad de Quito y sera

coordinado por Quito Turismo y el Bureau.*

12) Firma de convenio con todas las universidades radicadas en
Quito y Ecuador para la captacién de reuniones; este convenio
debera establecer la cooperacion entre los docentes profesionales
que desarrollan sus actividades en cada una de ellas, los rectores,
Quito Turismo, el Bureau de Convenciones la Secretaria de Turismo
y la Municipalidad (en caso que este radicada en Quito). La finalidad
de este convenio sera:

a) Permitir a los docentes y catedraticos a presentar
candidaturas en sus areas de especializacion, para traer
reuniones, en el caso que existan en sus catedras.

b) Establecer una mutua cooperacion para la generacion de
candidaturas, y permitir a los ejecutivos la realizacion de un
follow up para cada candidatura, por parte de los ejecutivos
asignados (quiénes seran los responsables), supervisados por
Quito Turismo y el Bureau de Quito.

c) Acceso a organizar presentaciones para los docentes sobre la
forma de organizar una candidatura y la posibilidad de
acceder en detalles a las reuniones regionales e
internacionales a las que ellos asisten, en caso que
corresponda.

d) Soporte total de las universidades en la difusion de esta
estrategia a través de sus medios de comunicacion.

13) Identificacién por profesion, entidad y pais de residencia, de

los contactos internacionales que pasaran a conformar nuestras

* Ver Anexo 4: Programa Ambassadors, descripcion y procedimientos para su
implementacion.
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bases de datos a dispoéfcién de todo el equipo ae reuniones d
Quito e identificacion por profesion de los contactos nacionales de
Quito que tengan correspondencia de actividad con los primero
mencionados. Estos datos se obtendran de la base de datos de ICCA
a nivel mundial y del trabajo de identificacion por parte del equipo

ciudad en diversos medios de informacion.

14) Utilizaciéon de las ferias especializadas, en forma profesional,

antes, durante y después de su realizacion; identificando en cada
una los decisores que estén presentes (hosted buyers, iniciadores
del negocio e intermediarios). Se hara el match con los
representantes nacionales y las reuniones previamente elegidas de
bases de datos, que estaran en nuestra agenda con mucha
anterioridad, para las candidaturas a presentar. Las ferias a concurrir
seran EIBTM Barcelona, IMEX Frankfurt, AIBTM Chicago, IMEX Las
Vegas, FIEXPO actualmente en Punta del Este y en el 2014 en Lima
e MITM.

15) Elaboracion de material promocional especifico del producto

con la marca “Quito, el lugar ideal para tus reuniones y eventos
que sera distribuido en las actividades de captacién y promocién de
eventos. A la vez se distribuira este material en las grandes ferias y
a través de las representaciones diplomaticas. Sera vital la
actualizacion de este material, cada 12 meses como maximo, de
manera de no perder vigencia, y a la vez incorporar nuevos valores,
a medida que vayan surgiendo. Este material constara de un
manual oficial, incluyendo un pendrive con la presentacion de Quito

y un folleto institucional de facil transporte.

16) Acciones de promocién dentro del marco de un plan integral

de marketing de apoyo a todas estas acciones que comprendera la
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no necesariamente del sector
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presencia en revistas esEeciaIizadas (
reuniones sino por areas de profesion de nuestros contactos,
ejemplo revistas medicas, finanzas, culturales, publicaciones internas
de Universidades, camaras de comercio, cientificas) que reciben
nuestros targets nacionales e internacionales. (medios nacionales
regionales e internacionales). Promocion en las ferias en areas
visibles para nuestros hosted buyers iniciadores del negocio e
intermediarios como son los salones de hosted buyers o areas de
seminarios. Presencia institucional en los eventos de las asociaciones
del sector “reuniones” a nivel mundial, como es el Congreso de
ICCA. Promocién digital con un Newsletter “Quito, el lugar ideal
para reuniones y eventos- , que llevara la marca elegida en el plan
y que tendrda un alcance a todos los contactos que vayamos

incorporando en nuestra base de datos.

17) Mejorar el contenido y principalmente, el posicionamiento de
la pagina web del Bureau de Convenciones y Visitantes de Quito y
de Quito Turismo. Frente a una busqueda iniciado por los términos
basicos “Bureau Quito”, “Quito Turismo” o “reuniones quito”, etc.
deberia ser el primer sitio en aparecer, por ejemplo. Estas paginas
deberan ser de alto nivel profesional y que permitan a un contacto
poder organizar su reunion en forma virtual o presentar una solicitud

de cotizacion o de informacion.

18) Pagina interactiva en Facebook y Linkedin.

19) Implementacién de un sistema inteligente de recopilacion de
datos a través de la pagina web del Bureau de Convenciones de
Quito y Quito Turismo con un software especializado donde
facilmente cualquier empresa del sector podra ingresar datos, asi
como también tendra online un contacto quincenal con el Bureau y

Quito Turismo de intercambio de informacién y novedades. Se
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utilizara para esto una base de datos ciuda
especialmente de los recintos que son sedes de reuniones. Esta
recopilacion es fundamental para poder elevar la informaciéon a ICCA
y empezar a demostrar nuestros avances reales, y mas importante
aun, para generar estadisticas a nivel ciudad y pais que nos
permitan negociar con el sector politico, demostrando la importancia
de este mercado. Se instrumentara un plan de incentivos para
aquellas empresas que cumplan con el envio de informacién. Los
datos a recopilar seran sobre los eventos ya realizados, se generara
una planilla online, con los datos basicos e imprescindibles, para ser
tomados en cuenta para las estadisticas. Estas estadisticas tendran
las reuniones posibles de enviar al ranking ICCA y todas las
realizadas en Quito en general aunque no sean aprobadas para el
ranking internacional, de manera de establecer estudios serios y
analisis de marketing para futuras acciones, asi como también una

cuenta satélite de ingresos por turismo de reuniones.

20) Ingresar a Quito a una red Global de paises y ciudades sedes

de reuniones. Hoy ya existen alianzas globales de ciudades e
incluso de paises; es una herramienta que nos permitira lograr mas
exposicion conjunta de marca y destino. También es posible pensar

en armar una nueva red.

21) Instrumentar con el Director o funcionarios de Quito Turismo

y el Bureau de Convenciones de Quito, aprovechando su presencia
en Europa, donde se concentra casi el 50% de las sedes de
Asociaciones Internacionales, durante la participacion en las ferias
EIBTM, Barcelona y IMEX, Frankfurt, visitas puntuales a key contacts
en algunas ciudades Europeas vecinas. Se coordinaran visitas a esas
sedes, en conjunto con los representantes del servicio exterior,

donde se reuniran con aquellos key contacts identificados como
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potenciales para Quito, y se podran organizar reuniones en las sedes
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diplomaticas de presentacion de destino.

22) Establecer y pagar por links de la pagina web oficial de Quito

con la web de ICCA, EIBTM, IMEX, ademas de otras ciudades y

paises con las que firmemos las alianzas estratégicas de destino.

23) Implementar 2 reuniones por afo con el equipo ciudad, para

capacitar y evaluar la marcha del plan estratégico, con el objetivo
de revisar la implementacion de las acciones y demas areas
necesarias para gestionar el destino; se invitaran speakers
extranjeros en cada oportunidad en areas que consideremos
debemos seguir desarrollando. Adicionalmente se implementaran

talleres reales con posibles candidaturas.

24) Organizar Famtrips con medios especializados de prensa del

sector reuniones internacional, organizando visitas a Quito, para
conocer su infraestructura y otros atractivos que se entiendan

pertinente, en todos los destinos sedes de reuniones.

25) Presentaciones ciudad en espacios rentados dentro de las

ferias durante los seminarios y en lugares publicos emblematicos
(Shopping Centers, centros comerciales, etc.). Semana de Quito, por
ejemplo en ciudades donde existe potencial por la gran presencia de

Key contacts internacionales.

26) Auspiciar y patrocinar en las ferias EIBTM, IMEX, IMEX

Américas, AIBTM Chicago, MITM y FIEXPO los seminarios matutinos
previos a la apertura de las ferias donde se concentran todos los
profesionales del sector y todas las asociaciones referentes del

producto de reuniones. Obtener un espacio para hablar sobre el
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turismo de reuniones en Quito, realizar desayunos con Hoste

Buyers o almuerzos.

27) Organizacién de Famtrips de Secretarios, Presidentes, Ceos,

AMC y Core PCOs de Asociaciones Internacionales identificadas, para

las cuales presentaremos candidaturas.

28) Identificar a los delegados de Quito que representen a

asociaciones internacionales relacionadas al sector como MPI
(Meeting Professional International), SITE (Society of Incentive
Travel Executive), UFI (Unidén de Ferias Internacionales), PCMA
(Professional  Convention Management  Association), DMAI
(Destination Marketing International), etc., para establecer planes de
trabajo conjunto y promociones posibles con ellos para generar

sinergia y posicionamiento de marca a nivel politico, del negocio.

29) Diseno de piezas de publicidad innovadoras para promover el

producto turismo de reuniones en Quito. Estas piezas tendran 2
mercados objetivos: el nacional® donde se promovera la ayuda para
la captacion de reuniones y el internacional® dénde se mostraran la

potencialidad y bondades del destino.

> Pieza publicitaria local: es para incentivar a aquellos profesionales o gestores en
diversas areas a que traigan congresos a Quito por lo cual se deben trasmitir en el
mensaje las ayudas de la Matriz de Captacion y Promocion asi como otras ayudas de
orden técnico profesional que Quito Turismo puede brindar para ayudar en el armado y
presentacion de una candidatura.

® Pieza publicitaria internacional: es para que los que toman la decision frente a una
candidatura desde el exterior sepan de las bondades del destino, como llegar
(accesibilidad) infraestructura de salas, hoteles, calidad de vida, cultura e infraestructura
general de ciudad para congresos y convenciones, es decir: mostrar a Quito en una
publicidad como un destino de primer nivel para organizar un congresos.
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30) Utilizar figuras emblematicas de la cultura, el deporte y el
sector empresarial, en las actividades que se desarrollen, para
posicionar la marca“Quito, el lugar ideal para reuniones y
eventos! en las presentaciones y los stands. Recordemos que esto

es uno de los 4 pilares del marketing de destino.

31) Presencia de promocion del segmento en todas las ferias en
que participe Quito y/o Ecuador, de cualquier producto turistico o
comercial y muy importante en las muestras que se organizan a

través de camaras bilaterales.

32) Generar eventos del segmento para difusion interna y externa
del valor que este tiene para la economia (por ejemplo, Semana de
Congresos de Quito) Premios a los mejores recintos de reuniones,
premios a los organizadores y proveedores que mejores articulos
publicaron sobre el sector durante el afo. Premios a los
representantes que captaron congresos durante el afio ganado

candidaturas.

33) Presencia de promocion del segmento en las ferias de
negocios de productos de exportacion en que participe Quito en
conjunto con otras entidades de promocidon exterior de Quito y

Ecuador.
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34) Promocionar en revistas especializadas (medicina, ingenieria,
ciencia, tecnologia, veterinaria, industria farmacéutica, etc.) las
matrices de apoyo que Quito ha establecido para captacion y
promocién de reuniones. (Concientizacién y comunicacién interna).
Disefio de piezas publicitarias para que estos medios capten la

atencion de los iniciadores el negocio.

35) Fuerte campafia de relaciones publicas con los medios
periodisticos en general de Quito, para establecer los canales
adecuados de comunicacion para promover el destino “Quito, el
lugar ideal para reuniones y eventos.Se organizaran desayunos o
almuerzos de trabajo, etc., a la vez que se establecera un premio
anual, al medio y periodista que promueva con mas ingenio nuestro

destino y sus fortalezas: campaia interna de concientizacion.

36) Establecer a nivel de Quito una “Quito Meeting Card” que
automaticamente se entregara a los participantes de las reuniones
sin costo con la cual obtendran beneficios diversos en la ciudad,
especialmente en los medios de transporte, gastronomia y compras.
Con esto se incrementara el gasto en la ciudad y la distribucion del

mismo en diversos sectores.

37) Reuniones con organizadores de ferias y exposiciones, para
trabajar en planes de apoyo e incentivo para generar mas eventos
de esta naturaleza; coordinar la presencia de representantes de UFI

(Unidn de Feria Internacionales) para conocer el destino Quito.
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38) Establecer canales de comunicacion con las corporaciones
internacionales con base en Quito y especialmente con aquellas que
tengan la representacion regional para incentivar la organizaciéon de
reuniones corporativas; se otorgaran beneficios puntuales vy
paquetes especiales: corporativos y de incentivos. Sera muy
importante la coordinacidn con Asociaciones referentes de estos
sectores en Quito, por ejemplo, SITE o entidades afiliadas a SITE y
con las mega agencias corporativas tales como American Express y

Carlson Wagon Lit y otras presentes en la ciudad.

39) Designar representantes en Europa y Norteamérica para que
realicen visitas a nuestros targets y coordinen los cruces con
nuestros contactos locales. Hoy existen infinidad de asociaciones y
entidades que eligen los destinos directamente sin sistemas de
candidaturas. En Norte América tanto en estados unidos como en
Canada existen infinidad de reuniones y eventos que buscan
directamente un destino y se manejan con representantes que

ademas pueden organizar famtrips al destino como es Quito.

Cuantificacion de la inversion.

De acuerdo a las metas a lograr y acciones planteadas, se puede estimar
aproximadamente una inversidon anual que se situe entre los USD 150.000
a USD 200.000. Ciudades como San Pablo y Rio de Janeiro invierten unos
USD 350.000 cada ciudad, al aifo; Cancun invierte cerca de USD 400.000
por afo y Buenos Aires USD 250.000 anuales.
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CRONOGRAMA DE ACCIONES

PRIORIDAD

1) Utilizacién de la Matriz para fijar los diferentes
niveles de auspicio en captacion de reuniones
internacionales, estableciendo en detalle las areas
de soporte y los sistemas para acceder en forma
rapida y efectiva.

~N

FEBRERO

AGOSTO

SETIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

2) Utilizacion de la Matriz para fijar los diferentes
niveles de auspicio para el apoyo de promocion de
reuniones ya captadas, para mejorar la presencia
de delegados y estimular a los visitantes a
permanecer mayor cantidad de dias en Quito
visitando diferentes destinos turisticos del pais.

Cuando se ganen.

3) Bases de datos: Aprender los procedimientos
para maximizar el uso de las bases de datos
locales e internacionales, supervisando Ia
identificacion de prospectos de reuniones con
posibilidades ciertas de elegir Quito.

4) Realizar un relevamiento de la infraestructura
actual en Quito.

5) Identificacion y generacion e bases de datos
por rubro.

6) Establecimiento de la Marca “Quito, el lugar
ideal para sus reuniones y eventos!” (slogan a
modo de ejemplo); consideramos que se debe
establecer uno que este directamente relacionado
con las fortalezas de la ciudad.

7) Realizar un correcto Branding internacional de
la Marca elegida para “Quito”.

8) Cursos de capacitacion profesional en areas
vitales que permitan el desarrollo del producto
Turismo de Reuniones de Quito.

9) Automatizacion e innovacion metodoldgica en
la presentacion de candidaturas.

10) Potenciar las alianzas estratégicas de la
ciudad y el pais entre Quito Turismo, el Bureau
de Quito, la municipalidad, el Ministerio de
Turismo.

11) Implementacion de los programas “key
contacts” nacionales e internacionales.

12)Firma de convenio con todas las
universidades radicadas en Quito y Ecuador para
la captacion de reuniones.

13) Identificacién por profesion, entidad y pais de
residencia, de los contactos internacionales que
pasaran a conformar nuestras bases de datos.

7 Se define 5 como la maxima prioridad y 1 como la minima prioridad.
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14) Utilizacién de las ferias especializadas, en
forma profesional, antes, durante y después de su
realizacion; identificando en cada una los
decisores que estén presentes.

15) Elaboracion de  material  promocional
especifico del producto con la marca “Quito, el
lugar ideal para tus reuniones y eventos que sera | 5 X | x| x| x| x| x| x| x|x
distribuido en las actividades de captacion y
promocién de eventos.

16) Acciones de promocion dentro del marco de
un plan integral de marketing de apoyo a todas
estas acciones que comprendera la presencia en | 3 X | X | x| x| x
revistas especializadas que reciben nuestros
targets nacionales e internacionales.

17) Mejorar el contenido y principalmente, el
posicionamiento de la pagina web del Bureau de
Convenciones y Visitantes de Quito y de Quito
Turismo.

18) Pagina interactiva en Facebook y Linkedin. 3 X | x| x| x| x| x

19) Implementacion de un sistema inteligente de
recopilacion de datos a través de la pagina web
del Bureau de Convenciones de Quito y Quito
Turismo con un software especializado donde
facilmente cualquier empresa del sector podra
ingresar datos, asi como también tendra online un
contacto quincenal con el Bureau y Quito Turismo
de intercambio de informacién y novedades.

10,

20) Ingresar a Quito a una red Global de paises y

11
. . X
ciudades sedes de reuniones.

21) Instrumentar con el Director o funcionarios de
Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de
Quito, aprovechando su presencia en Europa,
donde se concentra casi el 50% de las sedes de
Asociaciones  Internacionales, durante la
participacion en las ferias EIBTM, Barcelona vy
IMEX, Frankfurt, visitas puntuales a key contacts
en algunas ciudades Europeas vecinas.

3 | Referido accién n214, cuando concurran a la primera feria.

22) Establecer y pagar por links de la pagina web
oficial de Quito con la web de ICCA, EIBTM, IMEX,
ademas de otras ciudades y paises con las que
firmemos las alianzas estratégicas de destino.

23) Implementar 2 reuniones por afio con el
equipo ciudad, para capacitar y evaluar la marcha | 4 X X
del plan estratégico.

24) Organizar Famtrips con medios especializados
de prensa del sector reuniones internacionales, 3 X X
organizando visitas a Quito.

25) Presentaciones ciudad en espacios rentados
dentro de las ferias durante los seminarios y en 2 Referido acciones n2 14 y 21, a partir de la primer feria.
lugares publicos emblematicos.

8 Si es que en agosto se cuenta con el presupuesto necesario.
% Accidn inmediatal

10 Accion inmediata!

" Tniciar gestiones en setiembre.
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26) Auspiciar y patrocinar en las fer|as EIBTM
IMEX, IMEX Américas, AIBTM Chicago, MITM y
FIEXPO los seminarios matutinos previos a la
apertura de las ferias donde se concentran todos
los profesionales del sector y todas las
asociaciones referentes del producto de
reuniones.

Referido acciones n2 14, 21y 25, a partir de la primer feria.

27) Organizacion de Famtrips de Secretarios,

Presidentes, Ceos, AMC y Core PCOs de X X X
Asociaciones Internacionales identificadas.

28) Identificar a los delegados de Quito que

representen a asociaciones internacionales «

relacionadas al sector como MPI, SITE, UFI,
PCMA ,DMAI etc.

29) Disefio de piezas de publicidad innovadoras
para promover el producto turismo de reuniones
en Quito.

Cuando se disponga presupuesto para este fin.

30) Utilizar figuras emblematicas de la cultura, el
deporte y el sector empresarial, en las actividades
que se desarrollen.

12
X

31) Presencia de promocion del segmento en
todas las ferias en que participe Quito y/o
Ecuador, de cualquier producto turistico o
comercial

Depende de las ferias en las que participe Quito y/o Ecuador.

32) Generar eventos del segmento para difusion
interna y externa del valor que este tiene para la
economia.

33) Presencia de promocion del segmento en las
ferias de negocios de productos de exportacion en
que participe Quito.

Luego de identificada se comenzard en cuanto se disponga
presupuesto para este fin.

34) Promocionar en revistas especializadas las
matrices de apoyo que Quito ha establecido para
captacion y promocion de reuniones.

Depende de la decision de Quito Turismo de promocionar
esta herramienta.

35) Fuerte campana de relaciones publicas con
los medios periodisticos en general de Quito.

13

36) Establecer a nivel de Quito una “Quito
Meeting Card”

14
X

37) Reuniones con organizadores de ferias vy
exposiciones.

38) Establecer canales de comunicacién con las
corporaciones internacionales con base en Quito y
especialmente con aquellas que tengan la
representacion  regional para incentivar la
organizacion de reuniones corporativas.

15
X

39) Designar representantes en Europa vy
Norteamérica para que realicen visitas a nuestros
targets y coordinen los cruces con nuestros
contactos locales.

16

12 Se aplicara al material mencionado en Accién n° 29).
13 Desde la presentacion del presente Plan Estratégico.
1% De constatar viabilidad, se recomienda comenzar su aplicacién en agosto.

15 Accidn inmediata!

16 Accion inmediata! Siempre que se disponga de presupuesto y antes se hayan

establecido los contactos.
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XII. CONCLUSIONES

Este ambicioso plan llevara a Quito a lograr los objetivos y metas planteados, siempre

y cuando se cumpla estrictamente con las acciones especificadas.

La concrecidén de estos objetivos y metas sera coordinada por Quito Turismo y el
Bureau de Convenciones, pero debera contar con un equipo ciudad que lo respalde, y

un presupuesto acorde para llevarlo a la practica.

La coordinaciéon del producto de reuniones por Quito Turismo necesitara contar con
un equipo propio, integrado por lo menos por 4 personas que realizaran la tarea de

coordinacion y medicion de la puesta en practica de estas acciones.

Quito hoy tiene grandes oportunidades de proyeccidén nacional y regional que hasta
ahora fueron subdesarrolladas; este es el gran momento del despegue ciudad como

sede de reuniones.

Este plan debe ser evaluado en forma permanente para contrarrestar cualquier

accion de sus competidores y cambios que el mercado sufra durante su aplicacion.
Tenemos la certeza que Quito se ubicard entre las 5 ciudades mas elegidas de

Latinoamérica en menor plazo de tiempo que el establecido en este plan; para

lograrlo se debera trabajar en forma consensuada y ordenada.
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1. MATRIZ DE APOYO PARA CAPTACION Y PROMOCION DE REUNIONES
INTERNACIONALES

La presente matriz establece los criterios a seguir por parte de Quito
Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito, en lo que refiere a la
viabilidad de apoyo institucional para la captacién y promocién de
reuniones internacionales, asi como también los procedimientos que
deberan ser seguidos en cada fase de este proceso para la solicitud de
auspicio por parte de los iniciadores del negocio. Quito Turismo y el
Bureau de Convenciones de Quito tendran una visién y misidén para la

ciudad.

Este documento es parte del Plan Estratégico del producto reuniones y
trata de establecer pautas que sirvan como herramienta de apoyo a
todas las entidades y aliados estratégicos del sector, en pos de la
captacion de un mayor niumero de reuniones internacionales para Quito,
ayudando de esta forma a que todos los destinos sede tengan las
mismas oportunidades de concretar negocios. Los casos no previstos o
diferentes a los enumerados en este documento seran considerados

puntualmente.
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1.1 Clase de reuniones que se auspiciara.

e Congresos Cientificos Internacionales - promovido por

Asociaciones Internacionales.

e Congresos Técnicos Internacionales.
e Ferias y Exposiciones.
e Eventos Deportivos internacionales.

e Otros (sociales, militares, educacién, religiosos, familia) SMERF.

En todos los casos la solicitud de auspicio a Quito Turismo y el Bureau
de Convenciones de Quito debera ser presentada por la entidad oficial

en Quito representante del segmento o profesidn.

1.2 Criterios de apoyo para captacion y promocion de reuniones

internacionales.

En todos los casos de auspicio, Quito Turismo y el Bureau de
Convenciones de Quito tendran la responsabilidad de adjudicar los
fondos necesarios, evaluando el retorno que esta reunidon tendra para
Quito.

Teniendo en cuenta que la demanda de auspicios sea mayor que las
posibilidades de Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito
para poder cubrir estas solicitudes, se considera indispensable una clara

definicién de criterios para dar prioridad a aquellas solicitudes que
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realmente tengan un retorno para la ciudad, partiendo de la base que
un mejor analisis inicial de las posibilidades de captaciéon y promocién,
hardan maximizar los resultados futuros establecidos en el plan

estratégico de reuniones para Quito.

Reuniones que tendran prioridad en la decision de auspicio por parte del

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito.

a) Reuniones internacionales organizadas por una entidad
internacional reconocida, con una antigiiedad minima de 5 afios de
existencia legal y que tenga asociados en diversos paises (4 como
minimo). La asociacidn o entidad ecuatoriana que solicita el
auspicio, debe seguir el mismo criterio referido a tener un minimo

de 5 anos de existencia.

a) Reuniones que roten entre paises diferentes cada afio y que al
momento de solicitar el auspicio ya haya tenido como sede 3

diferentes paises anteriormente.

b) Reuniones de similares caracteristicas que en el numeral b y que
ya se encuentren en su segunda edicién y la solicitud de auspicio

sea para captar la tercera.

c) Reuniones con un minimo de 150 participantes. (Puntualmente
pueden estudiarse casos concretos de menos cantidad de

participantes.)

d) La reunién debera tener una participacion de un 20% de

delegados del exterior.
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e) El proyecto de candidatura a presentar debera cumplir
estrictamente con las exigencias y estatutos de la entidad

internacional que decide y vota donde se hara la préxima reunion.

f) En caso que la entidad local seleccione una empresa organizadora
(OPC) para trabajar en conjunto y desde el inicio para la reunidén a
ser captada, se otorgara puntaje adicional en la medida que ese
organizador profesional (OPC) esté asociado al Bureau de

Convenciones de Quito.
g) La reunidon debera incluir en su programa oficial paquetes de

turismo pre y post reunidon, que consideren como minimo 2

destinos diferentes al destino sede elegido.

1.3 Procedimientos a ser utilizados por Quito Turismo y el Bureau

de Convenciones de Quito.

1.3.1 Quito Turismo v el Bureau de Convenciones de Quito.

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito en su nueva estrategia
de apoyo y auspicio para la captacion y promocion de reuniones internacionales,
tiene como objetivo atender las solicitudes que lleguen de las entidades profesionales
u oficiales, iniciadores del negocio o intermediarios, otorgando apoyo institucional,
financiero, técnico y todas las herramientas promocionales a su disposicion, para
optimizar las candidaturas en Quito, en el marco regional e internacional para ganar
mas reuniones. Por tanto las entidades profesionales u oficiales, iniciadores del

negocio o intermediarios deberan completar y enviar un Formulario de Captacion o
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un Formulario de Promocion que podran ser completado online (en la pagina Web de
Quito Turismo o el Bureau), o proceder a imprimirlos y enviarlos por fax o por correo
a las oficinas del Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito.
Estas solicitudes seran analizadas y posteriormente se informara al solicitante sobre
las posibilidades del auspicio que se estaria otorgando de acuerdo al estudio sobre la

reunion a captar o promover.

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito, de acuerdo al nuevo
plan estratégico, utilizara bases de datos internacionales que le permitiran visualizar
con profesionalidad la viabilidad de esas reuniones y las posibilidades reales de ser
captadas para Quito; a la vez que puede instrumentar acciones directas sobre las
asociaciones internacionales, para verificar si estas estan dispuestas a aceptar en un
futuro cercano una candidatura para la realizacién de su congreso en nuestro pais.
Como accion complementaria Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de
Quito, en alianza con las Embajadas de Ecuador y oficinas de turismo en el exterior,
enviara informacion e invitara a los representantes internacionales que deciden sobre
las sedes futuras, a reuniones informativas sobre el potencial del destino, entregando
material profesional, promocional, sobre las reales fortalezas de nuestro destino:
Quito, asi como también instrumentara visitas a las sedes y secretarias de estas
asociaciones en todas las ciudades en las que tengan sede y estén debidamente

identificadas.

La tarea de investigacion e identificacion de reuniones internacionales, con
posibilidades de ser captadas para Quito, son de resorte de Quito Turismo y el
Bureau de Convenciones de Quito, y aunque en forma paralela los iniciadores
del negocio o intermediarios como por ejemplo: organizadores de reuniones (OPC y
OPE), centro de convenciones, predios feriales y de exposiciones y otras empresas

del sector, podran hacerlo. Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de
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Quito crearad los espacios necesarios para mejorar la captacion y promocion de
reuniones internacionales, generando las alianzas internacionales mas adecuadas,

invirtiendo en acciones puntuales para mejorar el posicionamiento de Quito como

destino de reuniones.

1.3.2 Acciones directas con las entidades nacionales e internacionales para

presentar candidaturas exitosas.

El rol primordial de Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito
desde su Coordinacion del producto Turismo de Reuniones, sera incentivar y motivar
a las asociaciones internacionales y sus pares nacionales, promoviendo en forma

consistente a que elijan, Quito, como sede de sus respectivas reuniones.

1.4 Orientacion sobre el Proceso de las Candidaturas.

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito tendran un trabajo
de orientacién para que se establezcan las alianzas necesarias con los
actores locales de este negocio, asesorando sobre el rol de cada uno
para lograr un proceso de candidatura exitosa desde su inicio. De esta
forma, simplemente realizara la sugerencia de quienes deberian
participar para obtener mayores resultados. Como ejemplo
mencionaremos a continuacion quienes deberian tener participacion

activa:

a)Organizadores profesionales (OPC, OPE), organizadores de ferias y
exposiciones y eventos en general.
b)Bureau de convenciones y visitantes, al momento de solicitar el

auspicio para la presentacién de la candidatura.
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c) Centro de convenciones y predios de ferias y exposiciones.

d)Hoteles.

e)Gobierno con sus organismos oficiales de turismo local y provinciales
asi como también con los ministerios relacionados a la tematica de la
reunidon y la intendencia.

f) Compaiias aéreas.

g)Agencias de viajes o DMC especializados en el sector.

h)Red gastrondmica de la ciudad si esta ya elegida al momento de la
solicitud de auspicio.

i) Proveedores de servicios especializados relacionados al sector
reuniones.

j) Entidades relacionadas a la asociacién profesional solicitante de

auspicio para la captacion.

1.5 Asignacion de Tareas y Responsabilidades para los Involucrados en

una Candidatura. Auspicios de Captacion.
Después de haber definido quienes deberian participar de una
candidatura, corresponde asignar a cada uno las responsabilidades que

tendra en esa etapa.

Cartas de apoyo de organismos publicos locales: Quito Turismo, el

Bureau de Convenciones de Quito u organismos oficiales de turismo
locales.

Carta de apoyo de entidades del sector a presentar candidatura: La

asociacion del sector que pide el auspicio.

Informaciones generales y turisticas sobre Quito: Organismos oficiales

de turismo de la ciudad.
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Informaciones sobre infraestructura y de servicios: Quito Turismo y el

Bureau de Convenciones de Quito, organizador profesional (OPC, OPE).

Presupuesto de la reunidén o evento: donde se incluira todos los detalles

necesarios con todas las etapas, con los bloqueos de salas y otros:
organizador profesional (OPC, OPE) o la propia asociacién solicitante de
auspicio.

Reservas de Hoteles: Agencia de viajes o DMC.

Informaciones técnicas (descripcion de salas, descripcidon de servicios,

reservas con la respectiva garantia de fecha): Centro de convenciones,
predios feriales y de exposiciones, Hotel con centro de conferencias.

Accesibilidad aérea: En caso de existir aerolinea oficial, le corresponde

a la propia aerolinea, sino a Quito Turismo, el Bureau de Convenciones
de Quito o al organismo oficial de turismo local.

Elaboracién de paquetes turisticos pre y post reunidn: Agencia de viajes
o DMC

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito de acuerdo a su
presupuesto para el sector, asi como su disponibilidad de plazos, tendra las

siguientes tareas y responsabilidades:

a) Tramitacion de cartas de apoyo del Gobierno Central y Ministerios

relacionados con la reunidn solicitante de auspicio.
b) Apoyo profesional y técnico en la elaboracion del Bidding Book y dossier de
candidatura de Quito con todas las informaciones adicionales que estén

disponibles, para mejorar la presentacion.

c) Proporcionar material de promocién y folleteria de Quito.
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d) Facilitar y gestionar contactos con las embajadas ecuatorianas y oficinas de
turismo en el exterior, en aquellas ciudades y paises donde tendra lugar la
presentaciéon de la candidatura; para dar soporte institucional pais a la

asociacion representante de nuestro pais.

e) Ayudar y supervisar en conjunto con las asociaciones profesionales que
disputan una candidatura, las visitas de inspeccién que se realicen por parte

de las asociaciones extranjeras.

f) Proporcionar material adicional de promocién tal como banners, carpetas,
afiches y campafias de e-mail a la base de datos de la asociacion

internacional.

g) Participacidn del Director o funcionario de Quito Turismo y el Bureau de
Convenciones de Quito, en el momento de la presentacién oral y defensa de
candidatura, junto a la delegacién de la asociacion profesional, en caso de ser
necesario, asi como participar de la visita de inspeccidn, demostrando de esta

forma el apoyo del gobierno a la realizacion de la reunién en Quito.

1.6 Auspicios de Promocion y Responsabilidades de Quito Turismo y el

Bureau de Convenciones de Quito.

Posteriormente a ganar una candidatura, o ante una candidatura ya ganada, por una
asociacion o entidad que no necesariamente haya solicitado un auspicio para
captaciéon, nos encontramos con la responsabilidad de realizar una campana de
promocion para generar la presencia de un ndmero importante de delegados a la

reunion; al mismo tiempo estimular a los delegados a permanecer mayor tiempo en
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Quito. Por esta razén Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito

podran apoyar en diferentes acciones que se detallan a continuacion:

a) Facilitar folleteria y material de promocién de Quito en las ediciones anteriores a
la reunidn obtenida, y en eventos relacionados al sector de la profesion en los cuales
puedan participar delegados que podrian llegar a participar de la reunion a realizarse
en Quito.

b) Apoyar campaias digitales de promocién direccionadas a la base de datos de la
asociacion internacional organizadora de la reunion.

c) Apoyar con las embajadas y oficinas de turismo en el exterior, acciones de
promocion en las ciudades donde se realizara las ediciones posteriores o anteriores.
d) Ayudar a generar material promocional VIP, especial, para los Boards y juntas
directivas de las asociaciones internacionales de la reunidn obtenida, con la
posibilidad agregada de apoyar un coctel de agasajo en la edicién anterior, a modo
de promocion de nuestra sede.

e) Apoyar a las entidades con las visitas de inspeccidn de la asociacién internacional a
la sede.

f) Instalar un stand de promocion en la exhibicion de la reunidén anterior, con
decoracion y material de promocion acorde, para atraer mas participantes.

g) Poder realizar presentaciones en caso de ser requeridas para video o PC, de Quito
y sus destinos en la sede previa a nuestra ciudad y que se consideren en el programa

de la reunion.
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1.7 Acuerdos Oficiales con Quito Turismo y el Bureau de

Convenciones de Quito, para Captacion y Promocion.

Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito disponen de recursos
financieros para apoyar la captacion y promocion de reuniones que seran viables a
través de la firma de acuerdos, con las asociaciones solicitantes que cumplan con

ciertos requisitos de informacion.

Los acuerdos de apoyo seran en base a una escala de tamafo de las reuniones y
tendran un tope maximo por categoria. Cada inversion que Quito Turismo y el
Bureau de Convenciones de Quito realice en este sentido, previamente sera
analizada su Director Ejecutivo y debera ser presentada con un minimo de 60 dias
previos a las acciones a realizar. Existiran dos tipos de formularios que deberan ser
completados por los solicitantes: uno para captacién y otro para promocion; esta
documentacion debera estar debidamente completa para ser aprobada. El proyecto
basico de solicitud (formulario) debera ser enviado por la asociaciéon solicitante, con
un plan de accién y trabajo adjunto a los Directores de Quito Turismo y el
Bureau de Convenciones de Quito, firmado por el representante legal de la
entidad. Una vez recibida la solicitud se realizard un analisis de la documentacion y
de la asociacion solicitante. Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de
Quito en caso de aprobar la solicitud, informaran al solicitante del monto aprobado,
y se firmara el acuerdo correspondiente. La entidad solicitante debera presentar
posteriormente las facturas y recibos de los servicios aprobados, cuando estos no
sean contratados directamente por Quito Turismo y el Bureau de

Convenciones de Quito.
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El total aprobado si bien tendra dos fases diferentes, en todos los casos para

captacion y promocidon conjuntamente no excedera los montos establecidos como

topes de apoyo.

Los apoyos financieros propuestos para captacion y auspicios seran en base a la

siguiente escala:

Reuniones hasta 500 participantes maximo ddlares 5.000.
Reuniones hasta 1000 participantes maximo dolares 10.000.
Reuniones mayores a 1000 participantes maximo dodlares 15.000.

En estos acuerdos el apoyo financiero solicitado podra ser aplicado y utilizado en los

siguientes items:

a) Pasajes aéreos (clase econdmica), noches de hotel, traslados y comidas para un
maximo de 2 personas pertenecientes obligatoriamente a la asociacion solicitante o
en su defecto puede ser mixto integrando un representante de la asociacion y un
representante de Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito para
presentar la candidatura, en este ultimo caso sera de comun acuerdo de partes este
tipo de solicitud.

b) Organizacion de espectaculos artisticos ecuatorianos y degustacion de productos
tipicos del pais/ciudad para los delegados o juntas directivas de la asociacion
internacional, durante la presentacion de la candidatura o una vez ganada, en sedes
previas a nuestra reunion en Quito.

c) Contratacion de empresa de transporte de carga aérea para envio de material
promocional.

d) Produccién de material promocional especifico para la reunion (banners, folletos,

DVD, web, carpetas, bidding books, postales) y entrega de material general de
promocién de Quito.
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e) Contratacion de shows ( musicales, danza y cultura)

f) Organizacion de Fam tours de Directores de Asociaciones Internacionales, CEOs,
AMC, Core PCO.

g) Organizacién de Site Inspections.

h) Contratacion de servicios de terceros (Azafatas, recepcionistas, maestros de
ceremonias, fotdgrafos, seminaristas etc.).

i) Contratacion de espacios (salas) para realizar algin evento relacionado a la
captacion, o durante el evento ya captado.

j) Alquiler de equipos técnicos (computadoras, proyectores, pantallas, TV, audio,
interpretacidon simultanea.)

k) Contratacion de empresas montadoras de stands.

I) Organizacion de cocteles o brindis de agasajo.

m)  Campafias de promocidn virtual utilizando newsletters, e.mails etc.
Items que no podran ser incluidos en los acuerdos:

a) Pagos de cualquier indole a funcionarios publicos o militares.

b) Pagos de consultorias o asistencia técnica relacionadas con la reunion.
c) Pagos solamente de pasajes aéreos y alojamiento.

d) Utilizacion de recursos para pago de espacios en stands oficiales de Quito
Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito.

Las solicitudes de acuerdos, de apoyo o promocién de reuniones, deberan ser
enviadas a Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito.

117



1.8 Formulario de Solicitud de Apoyo

DATOS OFICIALES DE LA REUNION A CAPTAR O PROMOCIONAR

Nombre oficial del congreso:

Especialidad de la asociacion que organiza:

Tipo de congreso: Mundial L] Panamericano

Latinoamericano [ Internacional O

Iberoamericano [l Otros O
Cantidad de participantes promedio de la reunion o evento: acompainantes:
Porcentaje de nacionales y extranjeros. nacionales: extranjeros:

Fecha en la que se realiza: S Duracion del evento: S

(de no existir fecha, detallar dias de la semana preferidos, mes y afio)

Tiene exhibicion paralela: E Area requerida: :\

Areas geogréficas de rotacién: ¢Hay patron por regiones de rotacion? :’

Fechas y ciudades elegidas en el pasado para organizar la reunidn o evento.
Fecha Ciudad Fecha Ciudad

Enumerar 5 ediciones pasadas y
las previstas para el futuro cercano:

¢Esta reunidn o eventos ya se realizo en América latina?

Idiomas oficiales de la reunion o evento:

Patron de periodicidad: Anval B gianual B Trianual B otros E

Numero oficial de la edicidon a presentar candidatura: |:|

Fecha abierta para presentar candidatura: I:l
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Lugar y fecha de presentacién de la candidatura:

CONTACTOS DE LA ASOCIACION U ORGANIZACION.

Nombre de la asociacidon u organizacion:

Nombre del Presidente Nombre del Secretario

Direccion: Web:

Nombre de la asociacion en Quito:

Nombre del contacto en Quito: Ocupa cargo en Directiva: :l
Numero de paises en los que hay representantes (miembros)

Hay miembros Latinos en el Board: Nombre Cargo Pais
¢Cuales paises Latinos integran la Asociacion? Pais Nombre Representante

FORMATO DE LA REUNION

Cantidad de salas necesarias. Detallar nimero de participantes en cada caso y formato de armado requerido.
Funcion N° personas Armado Observaciones

Area de exhibicion:
Programa social: (adjuntar)
Programa acompafantes: (adjuntar)

PRESENTACION DE LA CANDIDATURA-EXIGENCIAS Y REQUERIMIENTOS.

Procedimiento inicial para presentar la
candidatura:
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Fecha limite | ‘ Lugar l:l Idioma ‘ |

Nombre del representante a quien enviar la carta de solicitud. ‘ |

{Existen requerimientos de pago de un Fee o Canon por ser sede de la reunion o evento? |:|

¢éSe solicita dossier (Bidding Book) de candidatura? ¢Cuantos ejemplares?

Fecha de entrega

o ’Votacién previa al evento.
Procedimiento para la

eleccion de la futura sede: \otacién durante el evento.

|Votaci<')n en asamblea o en directorio.
Votacién a determinar por Presidente o Secretario Ejecutivo.

Votacion del board o comision directiva.
¢Quienes votan?
Votacién por plenario delegados.
Eleccion por el presidente.

Votacién por el plenario, mas el board.

Otros.

¢Se requiere una presentacion previa a la eleccion? : ¢Cuéndo? :

REQUERIMIENTOS ESPECIALES DE PRESENTACION DE CANDIDATURA.

Acciones a ser consideradas en la presentacion del proyecto de candidatura:

Algunas pueden ser obligatorias, de acuerdo a [ Requisito formal de la asociacion u organizacion.
los guidelines de la asociacion, otros pueden ser no [ No requisito formal pero recomendado a realizar.
formalmente requeridos, pero si recomendado. B No necesario.

Estrategias a desarrollar de acuerdo al plan de accién de la candidatura:

a Lobby politico de la entidad local de Quito.
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Estrategias complementarias:

Libro de candidatura. Bidding book
Presentacion de power point.

Material promocional de Quito en general

Otros.

Anuncio oficial de la candidatura a los participantes de la reunién o evento.

Instalacion de un stand.

Degustacién de productos tipicos

Show tipico

Regalos promocionales

Invitaciones para la visita de inspeccién

Discurso o palabras a cargo del representante de la asociacion local ecuatoriana.
Discurso o palabras a cargo del representante diplomatico, personalidades, autoridades.

Presentacion a cargo de un especialista, técnico o director de una entidad como Quito
Turismo o el Bureau de Convenciones de Quito.

Datos técnicos del segmento profesional en Quito, su desarrollo, actividades.
Presentacion de la infraestructura de Quito en audiovisuales.

Imagenes e informacidn turistica relativa a Quito en audiovisuales.

Plan de comercializacion, presupuesto y estudio de factibilidad.
Plan de promocidén de la reunién o evento.

Cartas oficiales de apoyo (alcalde, ministros etc.)

Cartas de apoyo financiero.

Viaje de inspeccidn a la sede

Otros.
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2. FORMULARIO PARA RELEVAMIENTO DE DATOS

Nombre de la propiedad:

Direccion:

Tipo de propiedad:

Hotel

Centro de Convenciones

Universidad

Sala para Eventos

Otro

Nombre del contacto:

Teléfono:
Celular:
Mail:

Capacidad

SALONES | Ubicacion

Medidas (Largo x Ancho)

Area

Platea

Aula

Mesa en U

Banquete

Cocktail

Servicios que ofrece:

Socio/Miembro

incluidos

exclusivos

Observaciones

Sonido

Traduccion Simultanea

Audiovisuales

Iluminacion

Equipamiento Informatico

Fotocopiadoras

Decoracion

Escenografia

Flores

Servicio de Catering

Manteleria

Vajilla y Cristaleria

Mozos y Maitre

Personal de limpieza

Personal de seguridad

Personal administrativa

Personal de sala

Shows

Parking

cvB /

Asociacion local

|/  Otros:
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3. CONVENTIONS & VISITORS BUREAU

3.1 Concepto Bureau de Convenciones y Visitantes

El Bureau de Convenciones de cada ciudad tiene que trabajar en forma paralela y
coordinada con el Bureau de Convenciones de pais; su trabajo se basa en la
captacion de eventos y negocios. A diferencia de una oficina de turismo, necesita
mantener una red de contactos con el sector profesional, con todas las asociaciones y

con los organismos de gobierno.

Cabe destacar que la realidad de Quito Turismo es otra, debido a que el

Bureau de Convenciones funciona de otra forma.

El Bureau de Convenciones y Visitantes es el responsable de organizar una base de
datos de cada uno de los grupos antes detallados, para mantener un permanente y
fluido contacto de comercializacién. Es también el encargado de manejar las
estadisticas y calendarios de eventos y de confeccionar un catalogo promocional,

exclusivo para Congresos, Convenciones y Ferias, del destino que representa.

Al momento de presentar una candidatura, sera el Bureau de Convenciones y

Visitantes quién deba organizar y preparar el material necesario.

Todas las acciones antes mencionadas, son para desarrollar una identidad de destino

e identificar a los futuros clientes.

Para consolidar a una ciudad como destino de congresos se requiere que las
autoridades publicas coordinen las actividades en forma permanente con el Bureau

de Convenciones y Visitantes.

El Bureau de pais en conjunto con los Bureau de Convenciones y Visitantes de

ciudad, tienen que promover los destinos utilizando sus principales fortalezas, pero
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principalmente desarrollando un trabajo en equipo, donde la sinergia de accion sea el

baluarte de este trabajo.

Por lo antes expuesto, definimos al Bureau de Convenciones como la entidad
responsable de la captacién de eventos y del marketing de destino de una ciudad,
convirtiéndose es una herramienta fundamental al momento de desarrollar un nuevo
destino sede, que le permitirda competir al pais y sus destinos, en igualdad de

condiciones, con el resto de la region.

Poseer un plan estratégico de marketing de reuniones y eventos, sera una ventaja
competitiva que a mediano y largo plazo la ubique como ciudad preferida dentro de

la region, para el mercado regional e internacional.

3.2 Financiacion

La financiacidén de un Bureau de Convenciones y Visitantes tiene tres pilares:

e El sector privado

e El sector publico

e Los huéspedes de los hoteles
El sector privado esta representado por los proveedores de servicios; este grupo se
integra como miembros y socios del Bureau de Convenciones y Visitantes. Todos los
sectores de la industria tienen que estar representados, por ejemplo: Aerolineas,
Centro de Convenciones y Ferias, Hoteles con Salas de Convenciones, OPC, Agencias

de Viaje, Especialistas de Informacién o Tecnologia.

Los servicios de estos proveedores deben mantener una alta eficiencia y calidad, es
por esto que un Bureau de Convenciones y Visitantes no puede permitir el ingreso a

cualquier empresa.
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La membrecia en el caso de los proveedores de servicios, se debe pagar anualmente.

El sector publico debe incluir una partida en el presupuesto anual; que significaria un
soporte econdémico de la municipalidad, Ministerio de Turismo o Instituto de
Promocidn Turistica. A su vez debe facilitar con normativas, los servicios publicos
involucrados con la organizacion de eventos y evitar que estos encuentren
burocracias administrativas que dificulten la realizacion de los mismos; por ejemplo:
tramites aduaneros, permisos especiales, transporte, mantenimiento vial, iluminacion,

seguridad, etc.

Por ultimo, la parte mas importante del presupuesto anual del Bureau
de Convenciones, que ya se ha implementado en Quito por medio de un

fideicomiso, es la tasa por noche, por habitacidon, por Auésped de hotel.

De esta manera, los hoteles se convierten en agentes recaudadores,
intermediarios, entre los huéspedes y el Bureau de Convenciones y

Visitantes.

La totalidad de lo recaudado, debe ser directamente volcado al Bureau

de Convenciones y Visitantes.

Tan pronto como el Bureau de Convenciones reformule sus actividades,
con el dinero recaudado por este concepto y los otros dos mencionados
anteriormente, realizara una tarea de captacién y promocidén, asi como

la generacién de estadisticas, calendarios y bases de datos.

Paralelamente a la financiacion planteada, existen otras formas de

generar ingresos complementarios, como por ejemplo:
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a) Incorporaciéon de publicidad en el material grafico y/o audiovisual
que el Bureau genere; en este punto se debera ser muy cuidadoso
en la seleccidn, contemplando empresas que no representen
competencia para los miembros (tarjetas de créditos, aerolineas,

por ejemplo).

b) Generacidon de cursos o seminarios de capacitaciéon en diversas
areas, que puedan ser atractivos para el sector y dirigidos tanto a
los miembros, como a los que no lo son; en este caso se debera
manejar costos diferenciales, de manera que los primeros se vean
claramente subvencionados en estas actividades por su calidad de

miembros.

3.3 Organigrama

Director
Ejecutivo
" Ejecutivo " Ejecutivo . Ejecutivode  Ejecutivo de
Administrativo Administrativo Ventas y Ventas y
en Interno Contactos Contactos

Investigacion

La composicion ejecutiva y administrativa de un Bureau pasa por 3 posiciones claves:
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e Director Ejecutivo: es quién centraliza las funciones administrativas a la vez de

representar al Bureau en todas sus acciones y a todos los efectos.

e Ejecutivo Administrativo en Investigacidn: es el encargado de la investigacion y

generacion de prospects, a efectos de crear y alimentar permanentemente la

base de datos y el calendario.

e FEjecutivo Administrativo Interno: es quién centraliza la administracion general

del Bureau, como soporte interno de la organizacion; adicionalmente sera

quién colabore en el armado de las candidaturas y materiales promocionales.

3.4 Funciones del Bureau de Convenciones y Visitantes

El Bureau de Convenciones y Visitantes sera el responsable de realizar el marketing y
venta del destino para reuniones. Su objetivo fundamental sera captar el mayor

numero de eventos posible para su ciudad.

El Bureau tendra como cometido el disefio y produccion del material promocional
necesario para cumplir con sus objetivos y colaborar con los iniciadores del negocio e
intermediarios, en presentacion de las candidaturas. Se entiende por material
promocional: web site, e-letters, pdsters, mapas, fotografias, kits para la prensa,
bidding book, manuales ciudad, DVD promocionales de la ciudad, etc. Asimismo, el
Bureau podra acompafiar a los organizadores en la presentacion de sus candidaturas

y podra recibir grupos que realicen viajes de inspeccién o incentivos.

Se consideran targets potenciales de un Bureau de Convenciones y Visitantes: los
iniciadores del negocio o intermediarios, las asociaciones profesionales, las
corporaciones, empresas OPC y Core OPCs (OPC contratado por una asociacién para

organizar todos los congresos, por un determinado periodo de tiempo).
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3.5 Acciones propias de un Bureau de Convenciones y Visitantes

Calendario de eventos

Debera generar un calendario de eventos, que ademas de informar de los eventos
que se llevaran a cabo en su ciudad, permitira acceder directamente a cada una de

las paginas de los eventos (link al evento).

Contactos — Generacion de Negocios

El Bureau debera estar abierto a todas las formas de contactos y solicitudes posibles,
por lo que sera muy importante la incorporacion de RFP (Request For Proposal)

online dentro de la web: ésta debe ser muy profesional.

Proveedores

El rol del Bureau en este punto es el de articulador entre el cliente (sea una
asociacion profesional, empresa etc.) y el proveedor, por lo que debera tener
informacion actualizada y disponible respecto a precios, disponibilidades, etc. Con su
conocimiento en la materia facilitard la comunicacidon entre estos actores que no
necesariamente utilizan el mismo lenguaje para referirse a los distintos

requerimientos.

Programas sociales — paquetes de incentivos

Sera fundamental su asesoramiento al momento de planificar la realizacion de
eventos sociales: tanto en lo que respecta a sedes y servicios, como también en lo

referente a las atracciones turisticas disponibles y a la medida de cada evento.

Asimismo colaborara al momento de armar los programas de acompafantes, asi

como los pre y post tours.
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Ademas de la actualizacién constante en la materia del equipo que esté al frente del
Bureau, se dispone del feedback de las empresas OPC y DMC (Destination

Management Company).

Protagonismo — Entidad Principal

El Bureau debera ser el principal protagonista de este mercado, articulando la
relacion entre los diferentes iniciadores e intermediarios, con su destino; y muy
especialmente, sera el vinculo con las autoridades de gobierno a efectos de solicitar
los apoyos necesarios al comienzo del proceso de captacién y/u organizacién

(declaraciones de interés, sedes especiales, etc).

Bases de datos

Adicionalmente a la base de datos generada por el propio Bureau, adquirira bases de
datos profesionales para este mercado, como para los eventos en cuestion. Lograra
de esta manera una llegada directa al negocio (leads) asi como a los participantes a

los eventos.

Candidaturas (BIDs)

El Bureau ayudara a presentarlas candidaturas (o BIDs) oficiales de ciudad vy

colaborando con los iniciadores e intermediarios. Apoyara estas gestiones no sélo
con el disefio y confeccion del material promocional, sino que directamente en las
presentaciones, visitas de inspeccion y coordinando el soporte de las autoridades

competentes en cada caso.

Promocion

Independientemente de la gestién al momento de la candidatura, también apoyara la
promocion de los eventos que ya se consiguieron para la ciudad. Utilizara entre otros
medios de promocion: campanas de mails, notas de prensa, publicidad, tele

marketing y por supuesto, relaciones publicas.
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Material adicional

El Bureau no solo se ocupara de captar y promocionar el evento, tendra participacion
mas alla de estas instancias, generando informacion para ofrecer a los participantes a
los eventos, guias y mapas de la ciudad, folletos, tarjetas de descuento en
transportes, restaurantes, museos, tiendas; podra colaborar activamente al momento
de la registracion del evento, esponsorizando alguna actividad (ceremonia de

apertura o clausura), ofreciendo un referente para informacidon durante el evento etc.

Asistencia o garantia a OPC

Sera también cometido del Bureau la provision de un fondo de asistencia o garantia
para los iniciadores o intermediarios; en muchas candidaturas o licitaciones se debe
presentar fondos o garantias que en ocasiones inhabilita a determinadas empresas a
presentarse; es de esperar que existiendo un Bureau de Convenciones y Visitantes en

la ciudad, este requerimiento no sea un impedimento.

3.6 Beneficios de pertenecer al Bureau de Convenciones y Visitantes

« Participar activamente de los negocios directos, obtenidos con las candidaturas
presentadas y ganadas.

« Boletin informativo virtual, conteniendo informacién y noticias exclusivas para los
miembros.

« Boletin Informativo virtual genérico. Se trata de un boletin informativo mensual
con las noticias, hechos, reuniones y eventos del mes.

« Ubicacion de la marca con una breve ficha técnica de servicios en el directorio de
miembros y servicios. Guia de publicaciéon anual que incluye datos estadisticos del
sector, eventos y noticias mas importantes en el mundo de las reuniones y

eventos.
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« Banner del logo del miembro en la pagina web del Bureau, asimismo la
publicacion de las noticias mas importantes del miembro en la seccién
determinada para este fin.

« Publicacion de su marca en diferentes espacios impresos y virtuales.

« Informacion sobre las peticiones de clientes. Participacion en las reuniones de
miembros.

« En las ferias nacionales e internacionales, asi como en los viajes de incentivo, se
entregaran brochures y/o material promocional, incluyendo listado de los
miembros, previa seleccion y aprobacién del mismo.

» Descuentos especiales por ser miembro del Bureau en distintos servicios.

« Elaboracion de informes sobre la actividad del mercado de la ciudad.

« Participacion en cursos y capacitaciones especializadas que permitan conocer
avances del sector, actualizacion en temas como legislacion turistica y mercadeo
de ciudad, entre otros.

« Participacion en todas las ferias especializadas en las que el Bureau cuente con un
stand.

« Acceso a informes generales de evolucidn turistica y hotelera de la ciudad.

3.7 _Categorias de Miembros

Con el fin de involucrar a todos los actores de la cadena del turismo de negocios,
ferias, congresos y convenciones, se ha disefiado una tabla de categorias para los
miembros adherentes. Cada una de las categorias se asocia a un valor anual

diferente:
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CATEGORIA
CATEGORIA A

Actores
Centros de convenciones, aerolineas,

hoteles.

CATEGORIA B

Terminales de transporte, casas de
cambio, recintos para eventos sociales y

culturales.

CATEGORIA C

Centros comerciales, operadores de
eventos, casinos, clubes, universidades,

clinicas y hospitales.

CATEGORIA D

Agencias de viajes, operadores de turismo

receptivo, proveedores para eventos,

restaurantes, bares y rentadoras de autos.

CATEGORIA E

Empresas grandes, medianas, pequeias y

gremios.

Ser miembro del Bureau es un sello de calidad, garantia, seriedad y responsabilidad

para las empresas afiliadas.
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PROGRAMA AMBASSADORS

4.1 Objetivo

El objetivo del Programa Ambassadors es concientizar sobre el impacto que las
reuniones tienen para la sociedad y la economia de un destino, y por consiguiente
para la ciudad y el pais. En forma paralela el invitado tomara contacto con una
porcion del mercado de reuniones y se informara sobre la gestiéon de Quito
Turismo y el Bureau de Convenciones de Quito, presentando cada uno
sus equipos Yy las herramientas que ofrecen para apoyar las candidaturas y la

posterior ejecucion del evento.

4.2 Anfitriones

Con la finalidad de lograr el objetivo establecido, los anfitriones del Programa
Ambassadors son el equipo de Quito Turismo y el Bureau de Convenciones
de Quito, con sus Directores a la cabeza, y hasta el propio Sub-Secretario de
Turismo, el que sera una figura clave al momento de realizar las convocatorias.
Sin duda que es muy importante contar con la participacién de autoridades de
gobierno, mas aun que sean también anfitriones del evento y se realice la
convocatoria en conjunto; ademas de los aportes a la oratoria, solo su presencia
es un gran apoyo a la gestion y hasta llega a facilitar la receptividad de la

audiencia.

4.3 Invitados

El programa va dirigido a los representantes de Quito en asociaciones regionales o
internacionales, y a todas las personas que tienen la posibilidad de presentar una
candidatura para traer un evento regional o internacional a Quito: representantes
del gobierno, de organizaciones militares, de corporaciones, de universidades y

otros centros educativos, etc.
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Serd muy importante contemplar también en la convocatoria a la prensa, ya sea
realizando un evento especifico para ellos (por ejemplo, el lanzamiento del

Programa) y/o invitando a algunos medios en cada oportunidad, ellos desde su

lugar tienen la posibilidad de difundir y apoyar también nuestra gestion.

En la correcta eleccidn de los invitados estara el éxito o fracaso de este Programa,
por lo que se debera analizar en cada asociacion, organizacion, etc., quienes son
las personas adecuadas y que directamente podran tomar acciones en este

sentido.

4.4 Metodologia

El programa consiste en realizar un evento, en el que los anfitriones realizan una
exposicion en la que se presenta brevemente al mercado de reuniones, los
beneficios e impacto que las reuniones tienen para el pais, la ciudad y su
comunidad, junto con las herramientas que se ofrecen para apoyar las

candidaturas y la posterior gestion de los eventos captados.

Generalmente se opta por realizar desayunos o almuerzos de trabajo, buscando
que el tipo de evento apoye la convocatoria. En el mismo sentido, al realizarse a
primera hora de la mafana o al mediodia, permitira a quienes tienen actividades
muy intensas con agendas muy apretadas, aprovechar el tiempo que ocuparia en

el desayuno o almuerzo, para hacerlo participando del Programa.

La eleccién de las fechas en que se realizaran los eventos no es un tema menor y
probablemente habra que prestar atencién especial a las agendas de los
anfitriones, principalmente aquellas personas mas representativas y que seran los
encargados de la oratoria. Una vez definidas las fechas posibles para los

anfitriones, seleccionaremos a los invitados para cada una de las reuniones
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teniendo en cuenta las actividades que pueden atentar la convocatoria: consejo
de ministros, congresos, festividades (dia del gastrondmico, dia de la secretaria,
etc.),etc. En todos los casos se evitara la realizacion de estos eventos en dias

feriados, o préximos a vacaciones o feriados; preferentemente se elegira entre los

dias martes, miércoles y jueves.

4.5 Herramientas

Invitacion: sera la primera herramienta que utilizaremos en el Programa, debera
ser estimulante, buscando trasmitir el objetivo del Programa y la importancia de
su asistencia y participacion. Como mencionamos anteriormente, sera de gran
ayuda para todo el Programa contar con un alto representante de gobierno dentro
del equipo, mas aun que sea uno de los anfitriones del evento y realice las
invitaciones junto con Quito Turismo y el Bureau de Convenciones de
Quito.

Es muy importante que en la invitacion figure la o las instituciones que invitan y
los datos de contactos de quién esté en mejores condiciones de disponibilidad de
tiempo y conocimiento sobre el Programa, para responder las consultas que los

invitados puedan tener.

Los targets en la mayoria de los casos, seran personas muy ocupadas, por lo que
las invitaciones deberan enviarse con una antelacién minima de 10 dias y maxima
de 15 dias; entre 7 y 5 dias previos al evento, realizaremos contactos telefonicos

con aquellas personas que no han confirmado su asistencia aun.
Materiales: se entregara a cada participante un ejemplar del material promocional

especifico que se ha elaborado (accién n°13), éste podra estar en la mesa al

comienzo de la reunion o entregarse al momento de la salida.
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El DVD con la presentacidn de Quito podra ser exhibido al finalizar las oratorias.

Presentacion. sera necesario disefiar una presentacion que apoye y dinamice la
oratoria. Esta deberd contener datos estadisticos impactantes y parte de la
metodologia que se aplicara al poyo de las candidaturas; debera despertar el
interés a través del impacto, a la vez que debera transmitir animar y seguridad

para tomar el reto.

La presentacion debera ser contundente, la informacién que se presente debera
ser concreta, de facil comprensién y de alto impacto; se recomienza utilizar
ldminas con poca cantidad de texto, incorporando grafismos o iconos de rapida

lectura, que apoyen la idea y faciliten la comprension.

Interaccion.: sera muy importante que una vez finalizada las exposiciones vy la
muestra del DVD promocional, los invitados tengan la oportunidad de reflexionar,
realizar preguntas, dar su feedback, comentar si han tenido la oportunidad de

candidatear a su ciudad para un evento, etc.

4.6 Oradores

Los oradores deberan no sélo presentar el mercado, los datos estadisticos y la
metodologia de los apoyos, sino que deberan contagiar el optimismo vy
entusiasmo, por su convencimiento en el éxito del Programa y sus beneficios, a
los invitados, para que nos tengan presentes y se animen a levantar la mano para
candidatear a su ciudad para el proximo congreso de la asociacién que

representan.

En forma paralela a los oradores “técnicos” (encargados de transmitir los

conceptos antes detallados) tendremos oradores “oficiales” que podran enmarcar
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estos conceptos dentro del plan ciudad, y transmitir la importancia del Programa
para el gobierno y las posibilidades de apoyo en este sentido; en algunos casos
puede coincidir que los oradores sean “técnicos” y “oficiales” simultdneamente. La
visién oficial del gobierno, no solo apoya la gestién, sino que en ocasiones y

facilita la receptividad y credibilidad de algunos participantes.

4.7 Conclusiones

Se deberd labrar un acta de cada sesién, en la que figurara la ndmina de
presentes, la sucesion de oradores, etc. Sera fundamental registrar alli los
conceptos, impresiones y experiencias que los invitados compartan al finalizar las

exposiciones.

El acta se acompafiara del listado original de invitaciones realizadas y las

respuestas (confirmaciones o cancelaciones) de cada uno de ellos.
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pidding Book

Anexo 5.
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5. ARMADO BIDDING BOOK

1. Indice.

2. Carta de la Asociacion Local: una pagina, dirigida al Presidente de la entidad
internacional justificando razones convincentes de la candidatura, diferenciales
con aspectos relevantes y positivos de la asociacién (nunca antes en Ecuador y
Quito o en el continente).

3. Cartas de Apoyo a la candidatura.

a. Gobierno central- secretaria de turismo.

b. Gobierno de la ciudad o estado- Convention Bureau

c. Empresas o asociaciones vinculadas al sector en Ecuador y del exterior.
Cartas de otros paises de sus Asociacion locales.

4. Presentacion detallada de la asociacion y propuesta sobre el congreso.

e Tiempo de existencia, importancia politica y econdmica de la entidad en el
pais.

e Desarrollo del sector en el pais.

e Numero de asociados, representatividad, nimero de delegados habitual del
congreso nacional ecuatoriano.

e Infraestructura sede-recursos.
e Actividades desarrolladas por la asociacion.
e Valores agregados tales como apoyo a actividades sociales y académicas.

e Comité organizador. Incluir ademas de la parte operacional personalidades
destacadas del segmento, cargos honorarios.

e Sugerir temas y subtemas para el programa. (genéricos).
e Sugerir programacion del evento en general.

e Sugerir algunos disertantes.
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e Sugerir valores de inscripcidon (cuando es exigido) algunas asociaciones
manejan costos inferiores para paises en desarrollo como forma de permitir
una apertura a todos los profesionales.

e Detalle financiero del evento, solo lo exigido en los guidelines.

e Plan de marketing y promocién del evento en caso de ser ganado, solo lo
necesario y exigido en los guidelines de la entidad internacional.

5. Presentacion de Quito.

Una candidatura de nivel internacional es una candidatura ecuatoriana aunque
Quito quiera ser la sede, este concepto debe estar claro por la informacion que
incluye en el documento.

a.

b.

informaciones geograficas.

aspectos politicos y sociales.

aspectos culturales.

aspectos econdmicos.

Ecuador como destino de eventos internacionales.

informaciones Utiles- moneda, visas, huso horario.

6. Presentacion del destino ciudad o resort.

" Estructura completa de la ciudad para eventos.

. Mapa mostrando la ciudad dentro del contexto pais y otras ciudades del
pais destacadas.

] Grafico del clima durante el ano.

. tabla de distancias entre la ciudad candidata y las principales ciudades
del pais, tiempo medio de vuelo, en caso de recibir vuelos
internacionales también usar otro mapa similar pero internacional (flujo
de vuelos y tiempos de vuelo).En caso de no recibir vuelos
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internacionales detallar a que ciudad llegan y de ahi el tiempo a nuestra
ciudad.

. Mapa de la ciudad con aeropuerto, centro de convenciones, red
hotelera y demas puntos interesantes, tabla de distancia entre estos.

. Modos de transporte, colectivo, privado y costos.

. G-Centro de convenciones, fotos, cantidad de salas, capacidad maxima,
planta en 3D, acceso para discapacitados business center, enfermeria,
opciones de restaurantes o bares, otros servicios.

. Hoteles, cantidad de cuartos, camas en todas las categorias y precio
medio.

. restaurantes, cocina local y cocina internacional.

. Servicios: red bancaria, casas de cambio, shopping centers, avenidas
comerciales y opciones de actividad nocturna.

. Opciones de actividades y paseos para acompafantes durante el
congreso en la ciudad y alrededores. Puntos turisticos, agregar fotos.

. Universidades, consulados ,embajadas, valores diferenciales de la
ciudad-

7. Presentar una lista de los eventos mas importantes recibidos, maximo 10
eventos, enumerar nombres, cantidad de participantes, fechas, de los Ultimos
5 anos.

8. Cartas y reconocimientos de presidentes de eventos anteriores tanto
nacionales como internacionales.

9. Paseos posibles pre y post congreso en destinos nacionales e internacionales.

10. Historico cultural

11. Soly playa.
12. Golf.
13. Resorts.
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14.  Buceo.

15.  Pesca deportiva.

16.  Aventura.

17.  Ecoturismo.

18.  Eventos y fiestas populares tipicas.

19.  Fuentes de informacion, equipo de trabajo, contactos.

20. Mencionar que el Bidding Book fue un trabajo de equipo detallar quienes
participaron.

21.  Asociacion.
22. Gobierno Quito-Secretaria de turismo-Ministerio.
23. Secretaria de turismo local o CVB.

24. Empresas que puedan haber ayudado.OPC, centro de convenciones, agencia
de viajes.

25. Nombres, teléfonos, mails y una lista de sites Utiles ademas de los ya
mencionados.
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