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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objeto disefiar un modelo de gestion del
emprendimiento que permita posicionar la imagen del destino en el desarrollo de
turismo de sol y playa-cultural en Manabi. La investigacion fue mixta y empled
un enfoque analitico y descriptivo. La metodologia se estructurd en cuatro fases:
1) diagnéstico situacional turistico del sector emprendedor, que mediante el
empleo de la ficha de caracterizacion y la aplicacion de entrevistas y encuestas
se caracteriz6 el sistema emprendedor en el destino Manabi y se identificaron
las problematicas que impiden el desarrollo de este sector; 2) analisis de la
demanda turistica con el respectivo muestreo mediante la aplicacion de
encuestas, que permite identificar las variables de estudio que conforman la
imagen del destino; 3) identificar la participacion de los actores involucrados en
el medio emprendedor, determinando que un alto porcentaje de los mismos
requieren asesoramiento por parte de la gestion de los actores claves, asi como
también la vinculacion para brindar informacion de las normativas, leyes y
reglamentos para el 6ptimo funcionamiento de los mismos, para el cumplimiento
de esta fase se utilizo la matriz FODA de involucrados y fichas de funciones; en
4) y ultima fase se disefi6 el modelo de gestion del emprendimiento basado en
la imagen de los destinos en estudio, el modelo describe los programas y
proyectos, asi como procesos que permitirdn la medicion y evaluacién de
indicadores turisticos para el 6ptimo desarrollo del turismo de sol y playa-cultural
en la zona costera de la provincia de Manabi.
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objeto disefiar un modelo de gestion del
emprendimiento que permita posicionar la imagen del destino en el desarrollo de
turismo de sol y playa-cultural en Manabi. La investigacion fue mixta y empled un
enfoque analitico y descriptivo. La metodologia se estructuré en cuatro fases: 1)
diagnostico situacional turistico del sector emprendedor, que mediante el empleo
de la ficha de caracterizacion y la aplicacion de entrevistas y encuestas se
caracterizo el sistema emprendedor en el destino Manabi y se identificaron las
problematicas que impiden el desarrollo de este sector; 2) analisis de la demanda
turistica con el respectivo muestreo mediante la aplicacion de encuestas, que
permite identificar las variables de estudio que conforman la imagen del destino; 3)
identificar la participacion de los actores involucrados en el medio emprendedor,
determinando que un alto porcentaje de los mismos requieren asesoramiento por
parte de la gestion de los actores claves, asi como también la vinculacion para
brindar informacion de las normativas, leyes y reglamentos para el Optimo
funcionamiento de los mismos, para el cumplimiento de esta fase se utilizd la matriz
FODA de involucrados y fichas de funciones; en 4) y ultima fase se disefi6 el modelo
de gestién del emprendimiento basado en la imagen de los destinos en estudio, el
modelo describe los programas y proyectos, asi como procesos que permitiran la
medicidn y evaluacién de indicadores turisticos para el 6ptimo desarrollo del turismo
de sol y playa-cultural en la zona costera de la provincia de Manabi.

PALABRAS CLAVE

Modelo de emprendimiento, gestion turistica, emprendimiento turistico,

posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of this research was to design a entrepreneurship management model
that allows positioning the image of the destination in the development of sun and
beach-cultural tourism in Manabi. The research was mixed and used an analytical
and descriptive approach. The methodology was structured in four phases: 1)
tourism situational diagnosis of the entrepreneurial sector, which through the use of
the characterization sheet and the application of interviews and surveys, the
entrepreneurial system in the Manabi destination was characterized and the
problems that impede the development of this sector were identified; 2) analysis of
tourism demand with the respective sampling through the application of surveys,
which allows identifying the study variables that make up the image of the
destination; 3) identify the participation of the actors involved in the entrepreneurial
environment, determining that a high percentage of them require advice from the
management of the key actors, as well as the link to provide information on the
regulations, laws and regulations to their optimal functioning, to fulfill this phase the
SWOT matrix of those involved and function sheets were used; in 4) and last phase,
the entrepreneurship management model was designed based on the image of the
destinations under study. The model describes the programs and projects, as well
as processes that will allow the measurement and evaluation of tourism indicators
for the optimal development of sun and beach-cultural turism in the coastal area of
Manabi province.

KEY WORDS

Entrepreneurship model, tourism management, tourism entrepreneurship,

positioning.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Dentro del &mbito turistico, la actividad emprendedora juega un rol fundamental en
el progreso de los destinos independientemente de la modalidad, en este sentido,
no se puede hablar de un desarrollo turistico sin el medio emprendedor, el mismo
gue forma parte de uno de los elementos de su sistema (Padilla et al., 2016). En
Ecuador se crearon 13.179 nuevas empresas entre los meses de enero y agosto
de 2022, un 23% mas que en 2021 encaminando al pais a alcanzar un récord
histérico de constitucion de mas de 22.000 nuevas empresas en el presente afo.
Cabe destacar que la mayoria de estas compafias se registran bajo el régimen de
Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS), establecido en la Ley de Innovacion y
Emprendimiento. Para los primeros siete meses de 2022, unas 10.711 empresas

gue representan un 81% se acogieron a dicha categoria.

El vertiginoso crecimiento del sector, sumado los altos indices de competitividad en
la que los destinos y empresas se ven expuestos, los cambios de tendencias
continuos, entre otras, asi como en efecto la relevancia de la actividad dentro de la
economia mundial ha conllevado a que los emprendimientos efectiien acciones que
les permitan su consolidacién; y, es que como bien lo sefialan Sanchez et al. (2016)
no sélo basta tener una gran idea y que el negocio marche sino que su desarrollo

y por ende, supervivencia estan sujetas a la gestion exclusivamente.

En efecto, el desarrollo tanto turistico como emprendedor coinciden autores como
Ortiz y Cap6 (2015), Velasco (2016), Hernandez (2016), Machado et al. (2017) debe
enmarcarse dentro de modelos, los mismos que acorde a Cacho (2017) “se
presentan como una alternativa de crecimiento”. Por lo que en el escenario en el
gue se encuentran inmersos implica el disefio de un modelo éptimo con elementos
claves como el marketing que permitan fomentar el avance del turismo a través de
la gestion efectiva de los emprendimientos que comprenda acciones determinantes
para mejorar la sostenibilidad, competitividad y viabilidad de los mismos asi como
la imagen del destino en donde se asientan (Fortis et al.,, 2017) en donde se
pretenda “horizontalizar los vinculos, lograr involucramiento y asegurar la

participacion de actores clave” (Felcman, 2016, p. 119) constituyéndose un factor



critico que aporte a la imagen y, por ende, al desarrollo sostenible integral en

destinos.

Por tanto, en Ecuador el modelo de gestidon que se pretende implantar es de tipo
sostenible, accesible e inclusivo que integran estas variables como caracteristicas,
mismo que se basa en diversos componentes de entre los que destaca la
planificacion, la politica, la diversificacion, el marketing, la innovaciéon e inversion,
el impulso de emprendimientos, entre otros, que en su conjunto proyectan al 2030
gue la imagen del pais esté posicionada como destino turistico destacado. Por lo
gue, para ello se plantean estrategias y herramientas que estan ligadas
principalmente a efectuar adecuados procesos de planificacion, a fortalecer la
gestion y gobernanza, a mejorar el marketing y los procesos de comercializacion, a
favorecer climas de negocios favorables y con ello propiciar la generaciéon de
emprendimientos turisticos (MINTUR, 2019).

El desarrollo del turismo en el pais, en gran medida, gira en torno a la modalidad
cultural y de sol y playa, por lo que la mayor parte de empresas (24.720) tienen
lugar en dichos destinos acorde al Ministerio de Turismo (MINTUR, 2015), el mismo
gue se ha visto caracterizado por el déficit de atributos ligados a la gestion que
refleja el limitado desarrollo del sector emprendedor y, por ende, de la modalidad
en el pais en general. Por lo que, basicamente este sector ha crecido sin horizonte
alguno debido a la falta de un modelo de gestién del emprendimiento. Pese a que
el Ministerio de Turismo en los ultimos afios ha venido realizando esfuerzos para
incentivar la creacion de nuevas ideas de negocio asi como también mejorar las
condiciones de los emprendimientos a través de diferentes iniciativas como el
disefio de la Guia del Emprendedor turistico, la misma que se presenta como una
herramienta que orienta procesos de planificacién, ejecucién y evaluacion de las
acciones emprendedoras (MINTUR, 2018), sin embargo, éstas no son suficientes

por la falta de continuidad y seguimiento de los mismos.

Otro de los problemas que se percibe a nivel pais en relacibn con los
emprendimientos es el desconocimiento de los gestores empresariales acerca de
los procesos que comprende la gestion, los modelos mas rentables, sobre
informacion legal y tributaria para el funcionamiento de los mismos, la éptima

comercializacién y marketing, por lo que generalmente éstos no superan la barrera



operacional de menos de un afio o bien contindian sin horizonte alguno (El Mercurio,
2018). Sobresalen también las dificultades ligadas a la falta de financiamiento y
rentabilidad, la desvinculacién de los actores claves tanto interna como externa que
tienden a trabajar de forma desarticulada, al igual que el deficiente marco legal
vigente (Ruiz y Teran, 2018) que propicie el desarrollo del sector emprendedor y

turistico del pais.

En la region Costa, debido a su ubicacién geografica, la modalidad que tiene mayor
fuerza es justamente la de sol y playa, asi como también la ligada a aspectos
culturales por lo que la imagen turistica es percibida por sus playas, cultura,
gastronomia, entre otros atributos, por lo que consecuentemente la mayor parte de
la infraestructura turistica se recoge en los destinos situados en el perfil costero. Al
igual que a nivel pais, en esta region se vive un panorama similar descrito
anteriormente, donde el desarrollo de la actividad turistica y del sector
emprendimiento se ve limitada por la deficiente e inadecuada planificacion en
ambos casos, de la mano de la pobre gestion efectuada, que en concordancia con
Mendoza y Loja (2018) a pesar de que existe deseos de mejorar, las habilidades
de gestion por parte de los emprendedores es el problema, evidenciandose en
casos puntuales como en las provincias del Oro, Los Rios y Guayas donde

generalmente se basa en el manejo empirico mas no técnico.

Por otra parte, es importante destacar que la gestion del turismo en la Costa tiende
a la desarticulacion de los agentes internos, actores claves externos del sector
publico, privado y local dificultando la generacion de proyectos y estrategias que
permitan la definicién de la imagen turistica asi como el desarrollo sectorial turistico
y emprendedor hacia una cultura de innovacion, reflejada también las limitadas
iniciativas de asociatividad entre sectores y subsectores para dicho fin, en
contraposicion con la realidad que se vive en la sierra ecuatoriana donde existe

mayor vinculacion entre estos (Malquin et al., 2017).

Basado en la nocion de Malquin, el inconveniente que presentan los
emprendimientos en la costa, esta ligado directamente a la asociacion
emprendedora en cuanto al desconocimiento de las necesidades reales de los
clientes, la demanda exigente y la oferta innovadora como tal. Al igual que se

enfatiza la falta de planteamiento y consecuente operatividad de planes de



marketing que contribuyan a la imagen turistica de cada uno de los destinos (Boza
y Manjarez, 2016). Sumado también la limitada inversion externa, la carencia de
inversiones, la falta de un plan de negocios, un modelo de gestion plasmado ha
hecho que se debiliten los emprendimientos y se hagan insostenibles en el tiempo
(Oyarvide et al., 2016).

Manabi, una provincia en donde el turismo del sol y playa — cultural lidera su oferta,
y por ende en los cantones donde se da este tipo de modalidad reside la mayor
parte de su infraestructura acorde al MINTUR (2018). De igual manera, la imagen
turistica que ésta proyecta y por la cual estd posicionada actualmente a nivel
nacional es justamente por los tipos de turismo anteriormente nombrados, en donde
sus atributos ligados a los recursos como las playas, la naturaleza, la cultura
montubia, su gastronomia, son claves, asi como otros factores, por ejemplo: el buen
clima, la acomodacién, la hospitalidad lo son también, sin embargo, la imagen del
destino por otro lado estd sujeta a aspectos negativos como la insuficiente
seguridad, la limitada oferta, los bajos niveles de calidad en los servicios, entre

otros.

De manera generalizada, el destino no ha alcanzado su méximo potencial turistico
ni desarrollo del sistema emprendedor frente a un crecimiento inadecuado,
deficiente imagen, escasa comercializacion y tras afrontar diversas situaciones
tales como el terremoto del 16 A y problemas que se perciben claramente, por lo
gue el sector turistico y emprendedor se ha visto en la necesidad de replantear su
actividad dado que esta ha evidenciado un estancamiento tanto en su gestion como
en el incipiente desarrollo de la imagen turistica del destino. Por tanto, de cara a la
deficiente gestién de la imagen, la misma que ha sido acondicionada por el hecho
de no haber realizado el planteamiento de un modelo 6ptimo consecuentemente se

ha convertido en la razén limitante de su desarrollo.

Precisamente, una de las causas es la insuficiente gestién de la comercializaciéon
turistica de la provincia en su conjunto, evidenciada en la carencia de un plan de
marketing provincial, pese a que unas pocas direcciones de turismo cantonales han
planificado sus procesos de comercializacion, estos no se sustentan en un plan
estratégico, ademas no existe una marca acorde a las necesidades de los

territorios, asi como tampoco han sido operacionalizados. Algo similar acontece con



los planes generados desde la academia, de los cuales muchos no son tomados
en cuenta y, por ende, no han sido ejecutados (Delgado et al., 2011) por lo que
indiscutiblemente ha afectado el desarrollo y posicionamiento de la imagen del

destino.

Otra de las causales constituye la incipiente planificacién dirigida la identificacion
de los ejes estratégicos claves y posterior confeccion de estrategias adecuadas de
desarrollo y mejora de la gestion que permitan el disefio de una programacion
estratégica que evidentemente han generado deficiente acciones que estén
vinculadas al desarrollo empresarial y turistico en general, sustentado en lo que
menciona Rodriguez (2018) que la planificacion en la mayoria de las empresas
turisticas no se percibe ya que en su estudio resulté que 2 de cada 10
emprendimientos planea la actividad, por lo que el desarrollo empresarial se da sin

orientacion alguna lo que las hace insostenibles.

Otra de las problematicas esta en funcion a la deficiente gobernanza turistica
presentandose un estancamiento del tema dado que no se promueve la
participacion activa de las instituciones publicas y privadas (Garcia, 2017),
existiendo insuficientes mecanismos que favorezcan la articulacion entre los
mismos, lo que directamente ha repercutido en la incipiente imagen y por ende al
desarrollo turistico de la provincia de Manabi al evidenciarse “duplicidad de
acciones y presencia de una dinamica de ejecucion de propuestas individuales,
aisladas y sin ningun criterio” (Ruiz y Teran, 2018). Por otro lado, se presenta
también como otra de las causas la incipiente gestion administrativa en parte debido
a la imperante cultura individualista que caracteriza a los manabitas (Malquin et al.,
2017) por lo que dentro del proceso se desarticula el trabajo el cual se ve reflejado
en el déficit de la calidad de la gestion, de los servicios, de la planificacion y de la

incipiente imagen como tal.

Se destaca de igual manera, la desorganizacion en el ambito empresarial y
emprendedor ya que en la mayor parte de estos no se han planteado
adecuadamente las reglas, los cargos pertinentes y las funciones necesarias dentro
de la organizacién condicionada por la ausencia de “politicas laborales que
determinen los perfiles competentes para trabajar en turismo de cara a la

imparcialidad en los procesos de contratacion del personal” (Barreiro, 2018, p.4),



sumado los bajos indices de profesionalidad por lo que se ha generado la
descoordinacion y des optimizacion de los recursos disponibles y las acciones en

las empresas con relacion al marketing.

Ademas, se considera como causa el incipiente proceso de direccién administrativa
en los emprendimientos consolidada por la falta de liderazgo en primera instancia
debido a la mala seleccion de los administrativos, la concentracion soélo en los
resultados mas no en el proceso como tal, los bajos indices de capacitacion en
temas pertinentes de gestion, planificacion, operatividad, marketing, calidad, entre
otros ejerciendo un impacto significativo en las operaciones generales de los
emprendimientos asi como en el rendimiento de sus trabajadores y, a su vez, en la
mala toma de decisiones con relacion a la mejora de la gestiéon de la misma
reduciendo sus ventajas competitivas y de posicionamiento de la imagen del
destino (Sanchez et al., 2017).

Otro problematica de la investigacion es justamente el deficiente control realizado
en los emprendimientos turisticos acondicionado por la falta de herramientas
pertinentes que sean apoyo para efectivizar el control tanto de los procesos de
gestién estratégica como operacional tales como la ausencia de indicadores y
cuadros de evaluacién; por lo que, en efecto se desconoce el desarrollo general de
la empresa y la situacion real en si de la misma. Entre otra de las raices causantes
se encuentra la carencia de un marco legal debido a las limitadas politicas
gubernamentales, el cumplimiento y control de las mismas, que han propiciado la
ausencia de un modelo de gestion del emprendimiento y que los negocios se
desarrollen intuitivamente con problemas legales y no regulen su actividad (Ruiz y
Teréan, 2018).

Para finalizar, otra de las causas es el limitado presupuesto sujeto a los dificiles
accesos a financiamiento por el desinterés de las bancas y autoridades publicas
tanto como privadas en invertir en el desarrollo de la infraestructura turistica lo que
ha conllevado claramente que no se dé la sostenibilidad rentable de los
emprendimientos, por lo que mayormente los estos decaen facilmente (Padilla et
al.,, 2016). En funcion de estos elementos planteados y, en respuesta a la

problematica surge la interrogante de investigacion:



¢,De qué manera el disefio de un modelo de gestion del emprendimiento podria
posicionar la imagen en el desarrollo del turismo de sol y playa — cultural del destino
Manabi?

1.2. JUSTIFICACION
TEORICA

La factibilidad tedrica de la presente investigacion se respalda y apoya de
informacion pertinente de caracter confiable reflejada en la revision bibliogréafica,
misma que aborda conceptualizaciones y teorias ligada al modelo del
emprendimiento y la imagen del destino, proporcionando sustento al desarrollo de
la investigacion desde los criterios de distintos referentes como Ortega (2019),
Kotler y Armstrong (2008), Gonzéalez y Galvez (2008), entre otros asi como los
propios emitidos por la autora. En efecto, ello llevé a resaltar la importancia de los
modelos de gestion en los emprendimientos turisticos de modo que estos permiten
mejorar la imagen, a traves de diferentes elementos constitutivos que se basan en
la gestidn, planificacion y marketing acorde a lo sefialado por Royo y Serarols
(2005) en donde manifiesta que “su desarrollo puede permitir contar con
instrumentos Utiles para la gestion (...). Asi, las lineas de accién o estratégicas a
implementar para conseguir una mejora de la imagen y del posicionamiento” (p.
217). De igual manera, la presente investigacion servirh como referencia
bibliografica a modo de documento de consulta para futuras investigaciones que se
enmarquen dentro de la teméatica del trabajo de titulacién dado que se establecen

preceptos y lineamientos tedricos que van desde lo general a lo particular.
METODOLOGICA

El desarrollo de la investigacidon se sustenta bajo el analisis de diversos procederes
metodolégicos por autores que indistintamente proponen hilos a seguir
relacionados o similares a la temética de modelos de gestion en emprendimientos
turisticos. Las propuestas pertenecen a Royo y Serarols (2005), Gonzélez y Gélvez
(2008), Fundacion CODESPA (2011), Barreiro (2018), Chavez y Salvatierra (2018)
y Garcia (2019). Estableciendo finalmente la propuesta expuesta por Royo y

Serarols (2005), quienes exponen en sus teorias una guia en la que se detalla el



modelo de gestién orientado al emprendimiento turistico basado en la imagen,
llevando a cabo un proceso pertinente y eficaz como metodologia para efecto del
actual trabajo y la consecucion de los objetivos planteados y reflejado en los

resultados.
LEGAL

Bajo la dimension legal, ésta se justifica y se respalda en diversas normativas
vigentes que sustentan la realizacion de la investigacion como lo son: el articulo 74
de la Constitucion de la Republica de Ecuador en la que se le confiere a la poblacion
el derecho de obtener beneficios de los recursos, en este caso a través del
desarrollo de actividades turisticas; de igual manera, en el articulo 66 en su inciso
15 se otorga el derecho de emprender bajo unos principios que giran alrededor de
la sostenibilidad y, por otro lado, en el articulo 283 de la Carta Magna se insta a
gue el sistema econémico y emprendedor debe desarrollarse bajo una adecuada
gobernanza de modo que se apunte a una sostenibilidad econémica e integral
(Asamblea Nacional, 2011)

En la nueva Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién (Asamblea Nacional,
2020) en sus articulos 15 y 18 se hace alusion que los emprendimientos deben
cumplir con una serie de requisitos entre los que se destaca los planes e ideas de
negocios y la promocion como herramientas. Se respalda también en la Ley
Organica de la Economia Popular y Solidaria (Asamblea Nacional, 2018) en sus
articulos 73 y 75 en su definicibn reconoce que los emprendimientos
independientemente de su tamafio y tipo tienen entre sus funciones las produccion,
comercializacion y prestacion de servicios, por lo que para ello es necesario la
utilizacion de herramientas que permitan ello, ajustdndose los modelos

perfectamente.

Dentro del ambito turistico, el presente trabajo también se ampara en la Ley de
Turismo (MINTUR, 2014) que reconoce como emprendimientos a las actividades
turisticas que prestan servicios de alojamiento, alimentacion, transporte,
intermediacion y otras relacionadas en su articulo 5, al igual que, se plantea como
primicia al sector emprendedor como cimiento y apoyo indispensable en el sector

desde la perspectiva de desarrollo socioeconomico y promocional



fundamentalmente. La cual debe desarrollarse en el marco de la sostenibilidad por
lo que para ello se propone el planteamiento y uso de las adecuadas herramientas
para el logro de los fines, haciendo alusion a procesos como planificacion, gestiéon

y comercializacion turistica en los emprendimientos y destinos.
AMBIENTAL

Bajo esta perspectiva se justifica sustentandose en la Ley de Gestion Ambiental del
Ecuador (2004) en donde se expone en su articulo 2 que la gestion ambiental en
las empresas, independientemente del sector a que se dediquen o su tamario, debe
manejar correctamente sus negocios a través de la planificacion, enmarcandose
dentro de un modelo sostenible, por lo que es preciso que el modelo del
emprendimiento ademas de mejorar la imagen y el desarrollo integral del destino
contribuya a mitigar los efectos negativos de la actividad y a promover la préactica
de un turismo amigable desde el punto de vista operativo y de la demanda, por lo
gue un aspecto fundamental dentro del modelo a plantear estd en funcion de
atribuirle al destino la sostenibilidad que de la mano de la gobernanza formule una
Optima planificacién teniendo en consideracion dicho prototipo para que las
empresas hagan uso responsable de los recursos tanto naturales como culturales
para la realizacion de su actividad con buenas practicas, de forma que se proyecte,
se posicione y se venda el destino en su conjunto con el sector emprendimiento de
esa manera, respondiendo a las exigencias actual que requiere y exigen el

desarrollo sostenible turistico sin comprometer las posibilidades del futuro.
SOCIOECONOMICA

Socioecondmicamente la realizacion del trabajo de investigacion se justifica en
funcion de plantear un modelo de gestion del emprendimiento basado en la imagen
turistica de Manabi, de modo que incidiria en la mejora eficaz de la imagen del
destino traduciéndose directamente en desarrollo y posicionamiento, aportando en
los tres ejes que contempla el paradigma de la sostenibilidad, especialmente
abarcando la parte tanto econémica como social. Y es que justamente, el impulso
del turismo se traduce en beneficios de caracter socioeconémico, llegando a
considerar en la literatura como un fendmeno clave para conseguir dicho fin,

sustentado en las corrientes generales recogidas en lo manifestado por Oyarvide
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et al. (2016) que sefala el valor de que los emprendimientos contribuyan al

fortalecimiento socioecondmico dentro del marco Iégico de la sostenibilidad.

Con base en lo expuesto, se pretende con la propuesta del modelo en primera
instancia mejorar la gestion de los emprendimientos turisticos situados en la
provincia de Manabi, a través de herramientas como la planificacion para superar
problematicas que giran en torno al sector y contribuir al desarrollo en todos sus
aspectos de modo que tanto los emprendedores, gestores y la comunidad local se
vea beneficiada reflejada en el mejoramiento de la calidad de vida; por otro lado,
con la articulacién de la gobernanza desde la parte privada, publica y local desde
sus competencias unan esfuerzos para generar y ejecutar proyectos que reactiven,
diversifiguen y mejoren la economia de la localidad incrementando los niveles de
rentabilidad, de trabajo digno, de competencias entre Pymes y con ello generen

efectos positivos en la sociedad manabita.

Y, finalmente, por medio de estructuracion de la imagen a través del marketing se
logre mejorar la imagen y, por ende, el posicionamiento del destino Manabi
impulsando el flujo de visitantes y la fidelizacién de los mismos, de modo que,
favorezca el ingreso monetario, que a su vez, repercutird en los involucrados en la
actividad, especialmente los emprendimientos, asi como también en los turistas
dado que se pretende aportar elementos que ayuden a mejorar la oferta de
servicios y productos, satisfaciendo los requerimientos y exigencias por parte de

los turistas.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de gestion del emprendimiento que posicione la imagen del

destino en el desarrollo del turismo de sol y playa — cultural en Manabi.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Diagnosticar la situacion turistica del sector emprendimiento que caracterice el
desarrollo del turismo en el destino Manabi.

2. Determinar las variables del Marketing Mix, como estrategia de mercado en el
posicionamiento de la imagen del destino turistico Manabi.

3. Analizar los procesos claves de planificacion, gestién y gobernanza turistica
vinculados al posicionamiento de la imagen en los emprendimientos turisticos
de la provincia de Manabi.

4. Estructurar un modelo de gestidén del emprendimiento que posicione la imagen

del destino y del turismo de sol y playa — cultural en Manabi.
1.4. HIPOTESIS, PREMISAS Y/O IDEAS A DEFENDER

Si se disefia un modelo de gestion del emprendimiento, entonces se podria
posicionar la imagen en el desarrollo del turismo de sol y playa — cultural del destino

Manabi.



CAPITULO Il. REVISION BIBLIOGRAFICA

Este capitulo recoge el estado el arte con respecto al objeto de estudio de la
presente investigacion, ligada directamente a sus dos variables que recaen en la
imagen del destino y el modelo de gestion del emprendimiento respectivamente, de
modo que, a través de la pertinente revision bibliografica de los contenidos bases
se sustente a la misma desde la perspectiva tedrica-cientifica. Para ello, se procede
a desarrollar el hilo constituido por un total de 6 epigrafes, de los cuales 3 estan
vinculados a la variable dependiente y los otros 3 restantes corresponden a la

variable independiente.
2.1. MARKETING EN EL TURISMO

El marketing en el turismo es un tema bastante complejo, por ello es conveniente
abordar en primera instancia el epigrafe por separado para luego establecer los
nexos entre estas dos. De manera generaliza, en la literatura se encuentran un sin
nuamero de definiciones acerca de lo que se considera y es el turismo, muchas de
ellas lo caracterizan como una actividad fenoménica de caracter socioeconémica
fundamentalmente que ha experimentado un auge exponencial en los ultimos afios
y ello le ha permitido establecerse dentro del marco de la economia como una de
los motores de transformacion socioecondmica, la cual de raiz es posible por el
traslado o movimiento de las personas, y que el resultado de las interrelaciones se
generan efectos de diversas indoles (Padilla, 1980 y OMT, 2007). Generalmente,
la mayoria de las definiciones caen en el denominado por Korstanje (2013)
“reduccionismo” vinculandolas con la demanda Unicamente, cuando en realidad, la

actividad es un sistema bastante complejo.

Por otro lado Lapo et al. (2019) define al turismo como un sistema donde participan
una serie de elementos tales como los atractivos y la planta recogidos en oferta, la
superestructura como la gobernanza, la infraestructura de servicios basicos, la
demanda y la poblacién local; todos estos de manera aislada y a la vez
estrechamente interrelacionada, bajo unos procesos marcados que derivan del
efecto de la misma y que son los responsables de que el desarrollo de la actividad

sea exitoso en la medida de lo posible. Por lo que, la actividad ya no es concebida
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de la misma forma y con reduccionismos, sino que es vista desde varias
perspectivas como compleja y participativa. Dichos procesos estan ligados
directamente con los elementos del sistema turistico de manera dinamica y
funcional, los cuales acorde a Moreno et al. (2018) son la gestion, la planificacion y

la comercializacidon esencialmente.

Lo planteado permite determinar que el turismo es un engranaje sistematico por
naturaleza, de cara a los elementos que lo conforman y la multidisciplinariedad que
le caracteriza al vincularse con otros sectores econdémicos como lo menciona
Lambogglia (2014) “antes, durante y después de la prestacién de los servicios
turisticos” (p.3), que en su conjunto tienen como finalidad satisfacer las
necesidades de la demanda y consecuentemente, como resultado, las de la
comunidad local, enmarcando la actividad dentro del desarrollo sostenible. Por
tanto, la prestacién de los servicios en la actividad es multiple formando una
extensa red de empresas turisticas de todo tamafio y tipo tal y como sostiene
Francesch (2004) en donde expone que los elementos de la red existen “cuantos

se puedan imaginar y cuantos, en mayor o menor medida, se vinculan con ellos”.

A nivel mundial el turismo se consolida como una de las fuentes de ingresos mas
importantes contribuyendo al 10% del PIB mundial, generando uno de cada diez
empleos, representando el 7% de exportaciones mundiales y especificamente el
39% de las de servicios, reflejada en los 1.4 billones de ingresos por dicho
concepto, al igual que, aporta a la proteccién del medio ambiente, de la cultura y al
desarrollo social (OMT, 2019) evidenciando el impacto del sector turistico de forma
globalizada. En el pais, ciertamente el turismo representa la tercera fuente de
ingreso no petrolera con un monto de contribucion de 2.288 millones representando
el 2,2 del PIB nacional, con efecto multiplicador de 1.61 en la economia (MINTUR,
2020).

El emprendimiento “genera competitividad y favorece la concurrencia, la
creatividad, y también la innovacion” (Garcia, 2022, p.14). Las empresas de
servicios, especialmente aquellas que intervienen directa o indirectamente durante
todo el proceso de la actividad turistica a nivel nacional tienen una alta participaciéon

en el mercado, mismas que empezaron bajo el marco micro empresarial o de
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emprendimiento segun lo expuesto por Castillo et al. (2015) evidenciando la alta

dinamicidad del turismo en el sector macro empresarial.

En cuanto a lo mencionado por Castillo et al. (2015) vy, reflejado en los datos del
catastro turistico de Manabi, en sus provincias costeras existian alrededor de 1.558
establecimientos hasta el 2018 sobresaliendo el sector de A & B y de alojamiento.
Por otro lado, la complejidad que le identifica a la actividad, sumado las
caracteristicas propias de los servicios y productos como lo son la intangibilidad, la
caducidad, la variabilidad, por nombrar unos cuantos, al igual que las continuas
generacion de tendencias, los cambios de la demanda y los nuevos paradigmas,
han obligado a que los gestores del destino y de los emprendimientos vinculados a
la actividad realicen esfuerzos para mantenerse en el mercado, un mercado en el
gue realmente estar posicionados implica una serie de herramientas, estudios y
disefio de estrategias, en donde la planificacion del marketing viene a desempefar

un papel fundamental.

Con base en lo planteado con anterioridad, en donde predomina la figura de la
demanda en el desarrollo de la actividad turistica cumpliendo con la esencia de la
misma que busca suplir sus necesidades, y teniendo en consideracion que paralelo
a la evolucion del turismo se producen nuevas tendencias y cambios que estan
sujetos mayoritariamente al mercado acorde a de la Ballina (2017) que destaca que
de cara a ello los destinos y las empresas necesariamente deben disefiar o adaptar
modelos integrales de caracter estructurales, relacionales y comerciales con la
demanda y oferta especificamente para posicionarse dentro del dificil y saturado
mercado y asi poder competir frente a otros, haciendo referencia al uso del
marketing como herramienta tanto en el sector empresarial turistico como en el

gestor.

En definitiva, todas las causales expuestas han conllevado a que el marketing como
disciplina cobre mayor fuerza dentro del campo del turismo, justamente por su
naturaleza, caracteristicas y enfoque hacia el cliente. Por ello, es preciso
conceptualizar y a su vez, contextualizar el marketing desde el marco turistico, en
donde erroneamente el sector ha caido en la confusién del mismo con términos

como promocién, cayendo en el reduccionismo, cuando verdaderamente este
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abarca un amplio campo de variables y elementos que le hacen una herramienta

completa.

De forma generalizada autores como Kotler y Armstrong (2008), Kotler, et al. (2011)
y Llamas (2014) coinciden en que el marketing es un compendio de actividades
dentro de un proceso de caracter relacional entre una oferta y demanda
basicamente; centrada y disefiada en funcién de los consumidores reales o
potenciales, de modo que el resultado sea satisfactorio y por ende, se maximicen
las ganancias. Demostrando claramente que el marketing, ademas de enfocarse a
cumplir y sobrepasar las expectativas de los clientes con respecto al bien o servicio
en el proceso de produccion, venta y postventa, el reto que implica en la actualidad
es construir y mantener relaciones permanentes entre los implicados en la
actividad. Por lo que, definitivamente ésta se constituye en una herramienta de vital
importancia en la gestion empresarial, independientemente de su tipo o sector al

gue se vincule.

En este sentido, el marketing aplicado al turismo no es una excepcion, como sefiala
Arnedo (2016) “actualmente y en un mundo tan conectado, marketing y turismo se
unen por pura necesidad y obligacion”. Y es que como se ha expuesto en anteriores
parrafos la naturaleza de la actividad exige que tanto los gestores de destino o los
administradores de las empresas ligadas al sector dentro de su modelo de gestion
incluyan al marketing como herramienta clave para el éxito de las mismas,
conllevando al posicionamiento y maximizacion de los impactos positivos como

resultado.

El marketing se considera como un aspecto de importancia en el ambito turistico
para llegar al cliente y dar a conocer la oferta acrecentando las posibilidades de
conseguir reconocimiento y el éxito (Saltos, et al., 2017). Este puede hacer que un
lugar o destino sea atractivo para las personas orientando al visitante a consumir el
servicio de dicha zona, asi también motiva a que los usuarios quieran ser participes
de la experiencia estableciendo la diferencia ante los destinos competitivos siendo
la razon de su preferencia. Se constituye también como una herramienta de
desarrollo turistico debido a que estudia la demanda conociendo su
comportamiento ante el destino identificando y sus requerimientos para mayor

disfrute (Martos, s.f. p 64), lo cual se establecen propuestas de mejora tanto en la
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implementacion de actividades turisticas segmentadas y la mejora de la calidad de

los servicios locales.

Por otro lado, ayuda a la difusion y promocién del destino orientado al
posicionamiento del mismo en el mercado habiendo estructurado y planificado
previamente su desarrollo e imagen, llegando al incremento de visitas anuales,
favoreciendo a las comunidades locales y dando experiencias unicas a los turistas.
Lo que se pretende con el marketing es aprovechar los elementos positivos del
destino para poder implementar estrategias que posibiliten su mejora, haciendo uso

de las herramientas tecnoldgicas para difundir su imagen.

El papel que juega la planificacion del marketing queda claro dentro de la gestion,
la misma que se realiza para poner y presentar al mercado un destino/empresa con
potencial, aprovechandolo a través de sus atributos y caracteristicas de modo que
ello genere visitas, se aplica en casos en lo que los destinos se encuentran en
declive por lo que el marketing tiene como objeto replantear estrategias dirigidas a
la mejora de los productos o servicios a través de la innovacién y, finalmente cuando
es necesaria una restructuracién de imagen del destino aplicando estrategias de
difusion y promocion (Parra y Beltran 2016).

Al momento de planificar, en turismo es necesario tener en cuenta las tipologias del
marketing aplicados en el sector, los cuales acorde a Rauda (2017) pueden ser
estratégicos u operativos, mismos que se diferencian segun el ambito de accion
refiriéndose el primero a lineamientos generales que permitan el desarrollo
estratégico y, el operativo a estrategias puntualizadas resultado de la mixtura de
elementos (producto, precio, plaza y promocién) enfocadas a ser disefiadas y
ejecutadas. Luego hay que diferenciar el marketing transaccional del relacional, los
cuales se relacionan al modelo de las 4Ps y la individualizacion respectivamente.
Sin embargo, en concordancia con Mendes et al. (2013) los modelos de gestion del
marketing deben integrar distintos enfoques y tipos para que la planificacion

abarque mas campo.

Por tanto, es indiscutible el papel del marketing en el desarrollo de la actividad, mas
por la esencia del mismo, que se dirigen a un mismo enfoque y fin: el consumidor.

Por ello, es necesario que tanto empresas como destinos gestionen
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adecuadamente su marketing vinculando su desarrollo, valor afiadido, satisfaccion
al cliente y posicionamiento a través del aprovechamiento de los atributos del
mismo, disefiando una oferta atractiva y de calidad apegada a las caracteristicas y
necesidades del mercado, para ser proyectada adecuadamente en la imagen, en
el sitio y de la forma mas conveniente, para de ese modo motivar y convencer a
través del aprovechamiento de las tecnologias por medio de plataformas Optimas.
Siendo esta herramienta que garantiza el éxito y la supervivencia de las mismas,

llevando al posicionamiento deseado.
2.2. MARKETING TURISTICO Y COVID-2019

Paralelo a la evolucién del término, practicidad y metodologia del marketing, como
toda actividad y ciencia ha sufrido cambios y se ha visto inmerso en un sinnimero
de tendencias variables y continuas, de las cuales han resultado infinidad de
enfoques y variables nuevas. Acotando a lo expuesto Rauda (2017) que dicho
avance se puede enmarcar dentro de 5 etapas las cuales estan encaminadas a la
produccion, al producto, a la venta, al consumidor y finalmente, la mas actual es la
ligada al marketing social, evidenciando que la evolucion pasa de so6lo contemplar
a las necesidades del consumidor hasta preocuparse por el entorno que los rodea
y la comunidad local, al largo plazo sujeto al principio de la sostenibilidad. Mismos
gue a su vez se constituyen como enfoques segun Enrique et al. (2000) que son: al

cliente, a la venta y a lo social.

Resultado de ello, sumado las nuevas perspectivas y dimensiones que se le
otorgan al marketing vinculada a los cambios en los paradigmas que influyen directa
e indirectamente en el sector turistico ha cambiado sin lugar a dudas las
perspectivas de hacer marketing y por ello en respuesta aparecen las tendencias
como oportunidad para poder afrontarlas de la mejor manera. Ascolese (2020) y
Floriano (2020) coinciden en cada una de sus propuestas que las tendencias para
el 2020 giran en torno al marketing digital y otras entre las que destaca la
inteligencia artificial, la de contenidos y la experiencia. Mismas que de forma
independiente o en su conjunto con estrategias 6ptimas se reflexiona que asegura
el éxito de las empresas y en los destinos a través de la diferenciacion, jugada por
la rapidez de la conectividad, la inclusién de la sostenibilidad como principio

fundamentalmente.
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Reflejo de ello y en funcién de las tendencias ha conllevado a que los gestores tanto
de destinos como empresariales a elaborar lineamientos estratégicos apegados a
ellos que estan vinculadas a variables como: “compromiso, confianza, énfasis /
orientacion al consumidor, experiencia / satisfaccion y comunicacién” (Mendes et
al., 2013, p. 115), abarcando notoriamente los principios que conducen a las
tendencias actuales sobre el marketing turistico. En este sentido, Arnedo (2016)
insta a que las empresas aprovechen, pongan en practica, desarrollen la oferta y
gestionen el conocimiento de la demanda basado en las tecnologias de la
informacion actuales. En esta linea Garcia et al. (2021) considera que la
informacion es un insumo indispensable para la proyeccion de actividades: saber
guiénes viajan, como lo hacen, cuales son sus preferencias y gustos, son algunos
de los factores determinantes para la toma de decisiones dentro de la actividad
turistica. Alineado a ello, Begofia (2000) propone que las acciones estratégicas
deben disefarse en tres fases del proceso que van desde la construccion de la
oferta, producto y/o servicio, durante la venta del mismo y consecuentemente, en

la gestidn posterior a la venta.

Sin duda, el sector turistico como se mencion6 esta influenciado por variables de
caracter social, politico, econdmico, natural y demas que han cambiado los
escenarios de planificacion, gestion y comercializacion como fenOmenos naturales,
crisis mundiales, guerras, pandemias, entre otras. Justamente, el brote de la
epidemia por el covid-19 entra en la categoria de emergencia sanitaria ha
impactado al sector sin precedente, demostrando una vez mas la fragilidad a la que
se encuentra expuesta la actividad. Sin embargo, pese al panorama incierto y
preocupante, una vez mas el sector muestra la alta capacidad de redimirse y

recuperarse frente a las circunstancias.

Lo anterior se sustenta en los datos proveidos por la OMT (2020) en donde
demuestra que, a pesar del radical desplome de la actividad, paulatinamente la
reactivacion esta poniéndose en marcha en varios destinos representando el 40%
a nivel mundial, aunque ciertamente existe el temor, por ello prevén que el sector
se recuperara aproximadamente dentro de un afio, gracias al compromiso y

acciones tomadas por los gestores de destinos y empresas turisticas. Instando a
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gue éstos se reactiven de forma responsable, cumpliendo las medidas sanitarias

impuestas y demas, en especial a las micro-pymes o emprendimientos.

Aun sin saber sobre el tiempo de confinamiento paulatinamente se ha permitido a
las empresas volver a sus actividades, pero precautelando la vida de las personas,
y el marketing ha tomado protagonismo en este tiempo, debido al poco contacto
gue se debe tener y, a la vez, para no dejar de morir la imagen de las empresas
ante el publico. Esto ha acelerado el ritmo de los avances tecnoldgicos viendo la
necesidad de generar fuente de ingresos econdmicos re direccionando las

estrategias y poder subsistir ante la pandemia y la competencia.

Ante ello, la gestion de la crisis supone el replanteamiento de la actividad de fondo
a través de herramientas como la planificacion, la gobernanza y la gestion del
marketing fundamentalmente. En base a la CENDYN (2020) las acciones
estratégicas de marketing en el lapso de la pandemia y posterior a ella debe mas
gue nunca conocer las condiciones del mercado y direccionar el enfoque de los
destinos y las empresas enmarcando la importancia del marketing digital y de
contenidos para recuperacion de los mismos, cobrando un papel protagénico las
redes sociales, siguiendo la tendencia mundial antes del covid-19 en torno a la
comercializacién. Alcaide (2020) propone las siguientes estrategias de marketing

orientadas a varios aspectos como se muestra en la figura 1.

N ™
Mostrar las promociones, que seran imprescindibles, ya que
COMUNICACION el consumidor tendra menos poder adquisitivo.
Aportar contenido y reputacién en la imagen.
Y, J
™\ La digitalizacion debe acelerarse al maximo.
Tiempo de aprovechar y desarrollar las aplicaciones de
inteligencia artificial.
ECOMMERCE Los datos son el centro: big data y la compra predictiva son
esenciales.
/ La personalizacion sera mas radical. Conocimiento profundo.
J R
La logistica es primordial y la cadena de suministro debe ser
fragil y segura.
LOGISTICA Las operaciones fisicas varian y pasan a ser sin contacto.
Aumenta la experiencia de compra en automovil.
y Presencia de metacrilato y plexiglas en los comercios fisicos.
/

Figura 1. Estrategias del marketing turistico
Fuente: Elaboracién propia a partir de Alcaide (2020)
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Las estrategias acordes a las tendencias también se deben disefiar pensando en
el contacto fisico, emocional de cada persona; un ejemplo de dichos lineamientos
pueden ser obsequios, descuentos, promociones entre otros haciendo uso de los
medios convencionales como radio, television, periddicos y revistas para que el
cliente se motive a adquirir el producto o servicio (Universidad Rey Juan Carlos,
2017). Pero como se ha mencionado, tanto la promocion como la plaza debe
hacerse, ademas de los medios convencionales, en las plataformas actuales que
brindan las Tics, teniendo en consideracion las caracteristicas del mercado meta.
De igual manera, Alcaide (2020) sefala que las empresas turisticas especialmente
deben orientar su marketing hacia la teoria de las 10 Rs en respuesta a la crisis
gue actualmente envuelve al mundo entero, donde el sector empresarial turistico
se ha visto gravemente afectado y paralizado, de modo que estas estrategias a
manera de principios deben ser los que sustenten la comercializaciébn en las

mismas (figura 2).

RETENCION
Es absolutamente critico

RELACION
Es vital la

RAPIDACTACION
Adaptacion rapida o

muerte. La digitalizacion
de las empresas es
obligatoria y abre

reconfiguracion de la
relacion con los clientes
y los consumidores y se

evitar la deteccién de
clientes y consumidores
elaborando un plan de

nuevas oportunidades. cuidaran en la accion de contencion y
v ]
REACTIVACION RENTABILIZACION RESONANCIA

Reactivar la actividad
con un plan de trabajo.
Girar hacia nuevos
modelos de negocio, de
gestion de servicio y

PN PN T

Se cobra todo, el salario
de mis empleados y todo
el modelo de gestion y
supervivencia depende
de hacer caja.

—>

El branding, la imagen,
la notoriedad, la
diferenciacion
inteligente y cuidada
requieren de un

\

RISA

En tiempos dificiles hace
falta humor. Como forma
de conectar con un
consumidor agobiado.

REFERENCIACION

Es preciso que nos
centremos en la
viralizacién de mensajes
de valor y lograr la

rAanAnrmAnAdAAiAn AA

RECOLOCACION

Todos los modelos de
gestion deben adaptarse
ala nueva normalidad.
Hay que recolectar
productos, presupuestos

Vi rAnAATAIARArIAnEA AR

\

REMONTADA

El objetivo no es salr,
sino salir reforzados, por
ello se debe remar fuerte
para remontar, recuperar

territorio y salir

wAfAarmAdAan

Figura 2. Las 10 Rs del marketing turistico durante y después del Covid-19

Fuente: Elaboracion a partir de Alcaide (2020)
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Las tendencias del Marketing se presentan ante la adaptacion de la realidad de la
sociedad en este caso la digitalizacion en el turismo es parte de ello, la insercion
de las empresas de servicios turisticos en la tecnologia facilita la realizacién de
actividades online (Membiela, 2019, p 3). Que comunmente se la encontraba

categorizada de la siguiente manera como se exhibe en la figura 3.

Es la presentacion de Son establecimientos
publicidades offline, como turisticos que cuentan con

Se caracteriza por |la
informacion captada de

recomendaciones de boca
a boca, criticas, entre otras.

EARNED MEDIA

g la publicidad directa o el medios de comunicacion Paid Media y Ownwed
W marketing de afiliacién que como sitios webs, blogs, Media surgiendo
E tiene como fin comunicar a redes sociales, entre otros comentarios,

X

OWNED MEDIA

que busca una relacién con
el cliente.

la poblacion general.

J

7

Figura 3. Tendencias de marketing en empresas turisticas
Fuente: Elaboracion a partir de Alvarez (2018)

Hoy en dia y ante el confinamiento las empresas turisticas buscan la publicidad de
Owned Media haciendo uso de los medios informativos y sociales online ya que el
Unico medio de distraccion (Alvarez, 2018) durante la pandemia a través del uso de
la tecnologia donde los consumidores tanto reales como potenciales buscan formas
de distraccion o informacién ajena al turismo aprovechando las formas publicitarias
gue ofrece la web, de modo que ello llama la atencién del espectador, motivando a
visitar las paginas oficiales observando el contenido actual y las ofertas de los

servicios.

Independientemente del problema actual no ha cambiado las necesidades ni las
preferencias o las exigencias de los turistas lo cual lleva a su estudio y analisis del
comportamiento ante la oferta y asociandolo al marketing online (Deloitte, 2020).
Para ello se prevé la implementacién de nuevas tendencias en la aplicacion del

marketing turistico.

e Diferenciarse de la competencia: este busca que el turista tenga una
experiencia que den valor, como por ejemplo innovacion en los alojamientos
turisticos en zonas inusuales como casa en arboles, o alojamientos

tematicos entre otros.

e Aplicar una visibn Marketing de 360°: se trata de la inteligencia artificial,
donde se implementa la publicidad programatica donde se personaliza las

estrategias y la informacion.
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e Aprovechar el CRM (Customer Relationship Management): es la
conformacioén de un perfil que resulte llamativo al turista debido a que todas
las areas del servicio pueden acceder a este (Ascolese, 2020).

e Apostar por el 5G: esto se trata de las redes de 5G debido a que su velocidad
es mas rapida dando opcion a que la informacion llegue de manera
inmediata y a la vez podran visualizar videos o imagenes sin ningun
problema ademéas de aumentar la capacidad de conexiones en la red
(Ascolese, 2020).

e Experiencias auténticas: la importancia de vivir experiencias en los sitios que
se visita y conocer mas sobre los lugares y culturas que lo rodean. No se
trata de consumir un servicio por consumir sino de agregar actividades que
permitan ser emotivas o liberadoras. La imagen de muchos de destinos es

la identidad de cada pueblo o pais lo que atrae al visitante (Ascolese, 2020)

Las tendencias son solo una forma generalizada de llamar a la informacién que se
encuentra en la web, hoy en dia se crean aplicaciones que facilitan el contacto
directo con la empresa ya sea para adquirir el servicio 0 para conocer sus
caracteristicas, ademas de ello las redes sociales se encuentran en constante
actualizacion creando el ambiente formal y profesional de facil acceso al cliente,

entre ellos se encuentra Facebook, WhatsApp, Instagram.

Por otro lado, dentro del marco nacional tradicionalmente el marketing en el sector
turistico viene a presentar una serie de probleméaticas y limitaciones que se
evidencian claramente en el impacto del mismo con respecto a su desarrollo y
posicionamiento en los distintos niveles. Maldonado et al. (2018) sefialan que por
ello en la actualidad dificilmente las empresas ecuatorianas turisticas han
sobrevivido sin la plataforma del marketing que hayan coadyuvado al disefio de
acciones consolidadas, a lo que Llamas (2014) expone gue el problema radica en

gue los actores implicados en turismo carecen de formacion en estos temas.

Definiendo en parte, que la vinculacion que realizan los gestores tanto de destinos
como empresariales del marketing con atraer un mayor numero de visitantes,
promocionar la marca y vender mas servicios y/o productos reside en la falta de

conocimiento expuesto por el autor con anterioridad. Por lo que, tradicionalmente



23

el marketing antes del COVID-19 en las empresas se centraban mayoritariamente
en la venta, por lo que la promocion basicamente equivalia a la comercializacion.
Las pocas empresas en comun que hacian uso del marketing realizaban su
planificaciébn en base al comportamiento de las personas ante la percepciéon o
entrega del bien o servicio (Jaramillo et al., 2018) que de acuerdo a ello se hacia
un andlisis para poder determinar estrategias que ayuden a mejorar la calidad de

su oferta o resulte novedosa y lo consuman.

Los destinos turisticos dentro de sus estrategias plantaban la comercializacion y
promocién mediante eventos como festivales, conciertos, espectaculos, entre otros
(Ortega, 2019) donde el objetivo era reunir grandes masas de personas de esta
manera se beneficiaban los servicios turisticos como alojamiento, alimentacion y
transporte, la forma en que los establecimientos aprovechaban esta estrategia era
vender el servicio mas la entrada del evento. Otra forma en la que los
emprendimientos hacian su publicidad era mediante la asociacion de intermediarios
tales como: con agencias de viajes y transporte. Poco a poco la aparicion del uso
de las TICs fue adaptdndose como un elemento que se podia aprovechar en el
marketing (Lobo, et al, 2017, p 64), pues la tecnologia estaba dando cambios
significativos adhiriéndose a los emprendimientos turisticos para un mejor

desemperio laboral y comodidad para el cliente.

En este sentido, a nivel nacional el marketing esta sujeto predominantemente a la
promocién como destino a través de campafas y proyeccion de la imagen. En la
provincia de Manabi, sucede algo similar, las empresas y el destino en general
centran sus esfuerzos, haciendo referencia al recurso humano y presupuesto, en la
promocion a través de los medios convencionales. Y las empresas, aunque han
hecho esfuerzos minimos no dan seguimiento a su planificacion del marketing. Por

lo que, en otras palabras, la comercializacién turistica en la provincia es deficiente

Siguiendo con las tendencias actuales en el marketing turistico, a nivel nacional y
con caracteristicas adaptables en toda empresa o destino, se va a analizar uno de
los méas relevantes: la cual esta vinculada directamente con la inteligencia de
mercado, misma que se adapta a los emprendimientos como método directo de
estudio del consumidor, informacion que se recopila, y se analiza para asi tener una

estructura o base general (Garcia, 2018, p 70). Este tipo de estudio es una
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herramienta importante para la empresa ya que tiene una imagen clara sobre las
necesidades y deseos integrando estrategias que son dirigidas hacia un publico

internacional o nacional.

Para que un emprendimiento turistico pueda realizar la inteligencia de mercados
debe enfocarse en un analisis interno y externo de la empresa tomando en cuenta
los aspectos de la competencia y tomar decisiones oportunas, asi también
identificar el problema desde el punto de vista del cliente y marcar el objetivo del
estudio de la inteligencia del mercado (Hinojosa, 2017). Se debe identificar el
servicio que oferta y su valor agregado en base al comportamiento del publico
realizando una reestructuracion si en caso lo necesitare o modificando detalles,
luego de esto los emprendimientos deben enmarcar su mercado potencial para
implantar estrategias adecuadas que llevan a la satisfaccion en el consumo del
servicio y realizando una evaluacion o seguimiento periddico debido a los

constantes cambios en la sociedad (Salazar, 2019).

Mediante el uso de la inteligencia de mercados en el emprendimiento turistico se
logra un trabajo eficiente a través de la tecnologia en conjunto con el esfuerzo fisico
sobre la presentacion o promocién de sus recursos turisticos, un trabajo que se da
a nivel de organizacion como equipo. Esto lleva al emprendimiento a enfrentarse
ante la competencia con estrategias llevandolo al éxito. En la provincia de Manabi
acorde a Vélez (2020) una de las carencias con respecto al marketing es que no se
tiene definido el mercado meta, también no se realiza estudios de segmentacion y
de perfil del consumidor, y, por ende, se disefian servicios y productos sin tener en
cuenta aspectos fundamentales de la mixtura del marketing en funcion a la

concepcion de la tendencia.

Por otro lado, actualmente con la modalidad del turismo alternativo se hace mencion
sobre la visita a destinos donde se viviran experiencias que lo conecten con las
sociedades y formas de vida de las zonas a visitar, es una nueva forma en la que
los destinos plantean su propuesta y su imagen donde despiertan emociones y
sensaciones siendo mas llamativo al turista (SENATUR 2017). Dentro de los
servicios turisticos el marketing experiencial toma fuerza en su aplicacion dentro de

las estrategias de promocion de los emprendimientos ya que las personas que
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adquieren su servicio gue son denominados como clientes de la era digital (Pedroni,

Moral, s.f.) buscan un servicio personalizado, eficiente y vivencial.

El marketing en el emprendimiento turistico permite la fidelizacion de clientes e
insercion de nuevos interesados en la oferta basada en experiencias agradables, a
través de criterios en donde la popularidad de un lugar especifico da asistencia para
competir en el mercado (Vargas, 2017, p15). El giro del marketing en esta area ha
sido significativo ya que las empresas se dedicaban a presentar publicidades o
promociones en cantidad, pero ahora el marketing se basa en la informacion que
da conexién cognitiva en el publico, es decir, la cognicién es conocer a través de
informacion (Suarez y Salazar, 2016). Es aqui donde el emprendimiento debe dirigir
el marketing debido a que genere una idea de conocimiento del sitio a traves de su

imagen ya sea representativa 0 marca turistica.

En cuanto a otra de las tendencias, dirigida hacia una comercializacion de
contenido, este tipo de marketing se ha convertido en un foco de atraccion debido
a que las empresas generan contenido de valor o de informacion relevante dando
una vision positiva de la oferta de los servicios. Este tiene un sentido de provocacion
mediante la formacion de contenido para captar visitas en las redes y hacer que la
clientela incremente (LOpez y Fernandez, 2017). Con el uso del internet las
personas tienen la disponibilidad del uso de cualquier informacion que elija de
manera que solo el publico interesado que se ajusta al mercado al cual se dirige la
publicidad va a denotar interés y lo aceptara (Sanagustin, 2013). El objetivo de este
es enfocar el contenido en los beneficios que trae la oferta de acuerdo a la
conveniencia se da el proceso de negociacion, asi también surgen las expectativas
y resulta agradable para las personas tomando el contenido, compartiéndolo o

virilizandolo.

En resumen, como resultado del analisis del epigrafe se concluye que ciertamente
las tendencias continuas a las que esta sujeta la actividad, al igual que ante el
panorama que se suscita, el destino manabita en conjunto con sus empresas debe
adaptarse a las tendencias nuevas del marketing turistico que se imponen como
respuesta a la emergencia suscitada, por lo que, se debe orientar la
comercializacion a la inteligencia de mercados, para ampliar su conocimiento tanto

de la oferta como la demanda, de modo que ambos sean satisfechos, de modo que
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ello genere experiencias desde la perspectiva de la comercializacion en su cadena
de proceso: disefio de producto, venta y postventa. Y en su conjunto, efectivizar el
marketing de contenido, destacando todas las caracteristicas y atributos del

destino.

2.3. IMAGEN DEL DESTINO PARA EL POSICIONAMIENTO
TURISTICO

El término posicionamiento desde su concepcion se refiere a “adoptar una
determinada posicion o actitud ante algo” (Real Academia Espafiola, 2005), en este
sentido, se concibe que el posicionamiento en el marketing viene a ganar un lugar
posicional frente a la competencia en el consumidor. Sin embargo, el
posicionamiento por muy sencillo que parezca, es bastante complejo, y mas aun en
el sector turistico donde el mercado se encuentra saturado de oferta y actualmente,
atraviesa un fuerte acontecimiento: la pandemia del COVID-19, lo que ha
conllevado indudablemente a que los destinos y empresas se consoliden en el

mercado generando un posicionamiento que le permita competir.

En la literatura del marketing, de forma generalizada, dicho término tiene tintes
diferentes que van desde lo social, econémico y lo psicoldgico, y que tiende a ser
una estrategia funcional del mismo. De acuerdo a Conde et al. (2010) la posicion
de un producto, servicio o destino turistico se forma en el consumidor,
especificamente en su mente, por lo que esté ligado a la percepcién que tiene él
con respecto al objeto en cuestion. Por tal razén, el posicionamiento no es facil de
lograr puesto que es el resultado de la estrategia de marketing con el mismo
nombre, que esta orientada al cliente y basada en las caracteristicas, atributos y

variables de la oferta.

Para Ochoa (2017) el destino, producto o servicio ocupa un lugar determinado y
competente en la mente del turista real o potencial “no necesaria -ni
exclusivamente-por la calidad, cantidad o variedad de los productos turisticos que
oferta, sino por la forma en que los comunica a su mercado objetivo”. En base a lo
mencionado por el autor se plantea que el factor indispensable para lograr el
posicionamiento esta en funcion de determinar la manera mas viable y eficaz de

proyectar y comunicar lo que se desea y tiene para ofrecer al mercado meta. Asi



27

se establece que esta estrategia tiene como base las percepciones, lo que se

traduce en una ventaja competitiva para la empresa o destino.

Siguiendo la definicion propuesta por Ballina (2018) el posicionamiento viene a ser
la “conceptualizacion de un negocio turistico (incluyendo el destino como tal) y de
Su imagen para conseguir situarlo en la mente del turista”, lo que lo hace un proceso
complejo que forma parte de la gestion y que hay que prestar atencion en el
marketing. Por lo que consecuentemente, devienen las siguientes acepciones que

se muestran en la figura 4.

Es el resultado de una comparacion mental por parte de los turistas.

Se desarrolla a partir de los mensajes de comunicacion recibidos por el
turista.

Hace referencia a los atributos propios en relacion a los atributos de los
competidores.

Incluye todo el sistema turistico y no solo los productos turisticos

Genera una clasificacion de preferencias de las distintas ofertas turisticas.

Determina la decision de compra del negocio turistico definitivo.

Figura 4. Posicionamiento turistico
Fuente: Elaboracion propia a partir de Ballina (2018)

En definitiva, se concluye que el posicionamiento si bien es cierto es el resultado
de una estrategia es también una construccion, que se realiza en funcién de los
atributos y caracteristicas del negocio o destino de forma que se proyecta lo que
se quiere comunicar a la mente del consumidor, por lo que es un tema bastante
interesante que requiere en parte, la opinion de la percepcién de los clientes como
las caracteristicas y atributos reales de lo que se va a ofrecer y qué o como se
desea proyectar, dependiendo de los actores involucrados en la actividad. Bien
sefala Saltos et al. (2017) para posicionarse y por ende diferenciarse debe basarse

en unas condiciones (Figura 5) y determinar el enfoque tipoldgico de
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posicionamiento (Figura 6), independientemente de ello, el posicionamiento se lo

realiza a partir de la imagen del destino o del negocio.

A Rentables
A :
Comunicable
A s
Costeables
A[—
No imitables
A :
Superiores
‘ ‘ Distintivas

Figura 5. Dicciones para determinar la estrategia de posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia a partir de Saltos et al. (2017)

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto ofertado; tratando de enfatizar algun
atributo, tangible o no, en el desempefio del producto.

Posicionamiento en base a la relacion calidad-precio, supone ofertar unos niveles de calidad en
el servicio a precios realmente competitivos.

> Posicionamiento fundamentado en los beneficios de uso de producto turistico.

Posicionamiento basado en competir, busca el choque directo, la comparacién frente a las
ofertas del competidor notable para mejorar la oferta.

Posicionamiento por clases de consumidores, se adapta el producto o destino al maximo a las
caracteristicas de una tipologia en especifico.

Figura 6. Tipo y enfoques de posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia a partir de Saltos et al. (2017)

Como se expuso, la imagen de un destino turistico en la literatura general, y
especificamente, la que gira en torno al marketing, es elemento clave que juega un
papel importante en el posicionamiento de un destino o negocio turistico. Misma
gue, al ser atractiva o de interés por los consumidores debido a la conjuncién de
productos y servicios dando facilidades para el viaje (Beltran & Parra, 2016). Dada
la importancia de la imagen en el contexto del posicionamiento es necesario hacer
enfasis en el desarrollo de la planificacion que deben tener los territorios para
generar un trabajo integral aprovechando las caracteristicas y atributos para formar
una expectativa y una percepcion en el consumidor (Castro, 2020, p 46). Es asi que



29

para ello se genera una idea o imagen del lugar que interviene en el
comportamiento de las personas aprovechando su estudio para generar estrategias
gue permitan atraer al visitante. Partiendo de ello se establecen definiciones de la
imagen del destino en la tabla 1.

Tabla 1. Definiciones de imagen del destino.

DEFINICIONES DE IMAGEN DEL DESTINO

Coshall (2000) Percepciones del individuo acerca de las caracteristicas del destino
turistico.

Murphy y Pritchard (2000) Suma de asociaciones y piezas de informacién relacionadas con un
destino turistico.

Tapachai y Waryazak (2000) Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino respecto
a los beneficios esperados y sus valores de consumo.

Bigné y Sanchez (2001) Interpretacién subjetiva del turista acerca de la realidad del destino
turistico.

Leisen (2001) Representacion verdadera en la mente del turista de lo que una region
puede ofrecerle.

Kim y Richardson (2003) Totalidad de impresiones, creencias, ideas y expectativas y
sentimientos hacia un lugar acumulados a lo largo del tiempo.

Blain, Levy y Richie (2005) El conjunto de actividades que apoyan la creaciéon de un nombre,

simbolo, logotipo, marca u otro grafico que rapidamente identifica y
diferencia a un destino.

Radisic y Mihelic (2006) El éxito de un destino turistico en el mercado depende en gran medida
de su imagen y de su marca (que es la identidad de marca de un
producto).

Murphy y Benckendoff (2007) Viene identificado con el destino de la marca que es una herramienta

que puede ser utilizado por los vendedores de destino para atraer a
los visitantes 0 ganar una ventaja competitiva frente a otros destinos
similares.

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de los conceptos planteados todos coinciden que la imagen del destino es
la presentacién de un todo bajo una sola representacion generando captar el interés
de la demanda, comprometiendo la conducta de este ante la presencia de los
servicios ofertados y llevando a la investigacion o estudio de lo expuesto. Una
forma de presentar un destino 0 negocio ante el mercado real y potencial, sobre
todo, es a través de la imagen donde facilita diferenciarlo de la competencia y se
centra en la expectativa para luego llegar a la percepcion, es imprescindible que
resalte los atributos y emociones que pueda generar ya que forma parte de una
experiencia psico-emocional de cada persona y es por eso que se ha vuelto un
tema de estudio para implementar en zonas turisticas la proyeccion de su imagen

y ser reconocidos en el mercado.
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Para que el destino turistico sea llamativo o interesante se debe considerar la
ubicacion de elementos relevantes dentro de la imagen que lo identifiquen, como
puede ser, la cultura, la gastronomia, naturaleza entre otros siendo este favorable
a contribuir a la generacion de expectativas y tener una idea de lo que pueden
encontrar en los sitios de interés. Hoy en dia la imagen del destino es estudiada y
analizada teniendo como resultados elementos a considerar para establecer
estrategias que le permitan el posicionamiento dentro de la competencia, para ello
es importante tener identificado el segmento al cual se quiere llegar y la seleccion
de los sitios de interés estableciendo una planificaciéon que abarque el estudio del
mercado y andlisis del sistema turistico quedando como resultado los elementos

primordiales o relevantes para el disefio de la imagen del destino.

La importancia de la imagen del destino o de la empresa recae en que, resultado
de la percepcion de los visitantes se forme como un aspecto de atractividad que
motive y que sea un fuerte determinante a la hora de la eleccién del servicio y/o
producto, razon por la cual en la actualidad recobra importancia la proyeccion de la
imagen (Acerenza. 2003). De igual manera, Saltos et al. (2017) sustenta la premisa
de que la imagen proyectada de forma adecuada implica cierta o total diferencia en
la preferencia del servicio o destino, dependiendo el caso. Ciertamente, segun Aires
y Nicolau (2010) la construccion de la imagen requiere que paralelamente se trabaje
en la gestién del marketing los procesos necesarios para disefarla de forma 6ptima,
a continuacion, se establece la formula general para disefiar la estrategia de imagen

(figura 7).

La imagen del destino, es un tema bastante complejo hablando desde su
conformacion que se forma tanto antes, durante como después de visitar o hacer
uso de un servicio o producto. De acuerdo con Baloglu y McClearly (1999) se
compone del aspecto cognitivo relacionado a elementos tangibles o intangibles
dentro del atractivo ya sean la cultura, gastronomia, arte entre otros y el aspecto
afectivo que se centra en lo sentimental o emocional del turista sobre el destino. Si
bien es cierto ante la conformacion de la imagen era tomado como punto principal
o focal el componente cognitivo, pero con el desarrollo de la mejora de la calidad

del servicio es notorio el componente afectivo en la percepcién del destino.
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Investigar y valorar la percepcidn que tienen los diferentes grupos de
turistas que lo visitan en la actualidad, e identificar cuales son los atributos
mas relevantes que estos consideran que posee el lugar.

Disefar la imagen que se desea proyectar, la cual puede ser muy
especifica y dirigida por tanto a un tipo de turismo o un poco mas general
para poder alcanzar varios segmentos de mercado. Adjuntar un lema.

La difusién de la imagen a través de los distintos medios de comunicacion
capaces de cubrir los diferentes publicos objetivos que se desean alcanzar.

Figura 7. Estrategias de imagen de un destino
Fuente: Elaboracion propia a partir de Saltos et al. (2017)

Actualmente frente a los avanzados estudios se ha determinado que la imagen
parte de un estado racional a lo emocional en una persona, es asi que estos dos
aspectos tienen una estrecha relacién ya que el componente cognitivo de la imagen
se trata de lo que el turista 0 consumidor se imagina o cree acerca del destino en
base a los servicios o productos. Sin embargo, en los actuales tiempos se relaciona
a los sentimientos o emociones que puede generar el destino en el visitante ya que
al hacer uso de ello teniendo la experiencia como el confort, la relajaciéon o la

adrenalina.

Para Beerli et al. (2017) los componentes de la imagen de un destino “son
esenciales en la toma de daciones respecto a la visita de los sitios ofertados siendo
estos lo cognitivo, lo afectivo y lo global que este ultimo que refiere sobre la
impresion global de los destinos” (p. 157). Referente al ultimo aspecto la imagen
del destino siempre se ha mostrado a un publico general llegando a implantar un

criterio o concepto de la zona turistica.

Por otro lado, las estrategias de difusién y promocion son herramientas que tienen
como objetivo informar sobre las caracteristicas de la oferta y captar la atencion de
los clientes para que éstos se sientan motivados para consumir. En el caso de
Manabi existe una falencia en cuanto a la existencia de una planificacion que vigile

y controles las acciones a tomar para la difusion y promocién de los atractivos, dado
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a que no se ha generado un plan de marketing para la provincia que direccione la
comercializacion del destino, especificamente de la variable promociéon que

conlleve al posicionamiento turistico de la imagen del destino.

Una de las formas en que se promociona el turismo en la provincia de Manabi es a
través de una revista denominada Turismo Manabi 2019, donde se presentan todos
los atractivos turisticos de la zona a la cual se puede visitar, mostrandose imagenes
e informacion basica de los atractivos y servicios disponibles (MINTUR, 2019). Esta
revista fue impulsada por el Ministerio de Turismo con la finalidad de que los
visitantes tengan conocimiento de cada atractivo existente en Manabi en conjunto
con el GAD Manabi. Este Gltimo, ente local que coordina acciones conjunto con los
directivos de cada cantdn ya que estos generan sus propias propuestas de
desarrollo turistico en el que la direccion provincial da paso a su apoyo mediante

los medios de comunicacion y utilizando redes sociales.

Para el afio 2019 se presentd la marca turistica impulsada por el Gobierno
Provincial de Manabi la misma que se presenta en forma de ventana, simbologia
gue representa la construccibn de las casas de madera tipicas donde se
encontraban dichas ventanas en hilera con hendiduras que permitian el paso de los
rayos del sol. En ella se muestra el color verde en representacion de la flora y fauna
de Manabi, el color rojo representa la historia y las culturas que habitaron en estos
territorios, el color amarillo representa el dia a dia del pueblo trabajador y el color
celeste que representa los mares que bordean a la provincia. Debajo del logo lleva
escrito “Manabi, magico y diverso” como atributos que la imagen que quiere
transmitir a los visitantes haciéndose una idea englobando un realismo magico con

las experiencias que van a obtener en su visita (figura 8).
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Figura 8. Marca turistica de Manabi
Fuente: GAD Provincial de Manabi 2019
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En este sentido y contexto, la imagen que desea proyectar a través de la marca
destino en primera instancia Manabi es la de cultura por el elemento adoptado en
la misma, justamente uno de los tipos de turismo y razén por la cual Manabi es
visitado. Sin embargo, el disefio de la misma no se realiz6 acorde a las
percepciones que los visitantes y potenciales consumidores han formado sobre él,
por lo que ciertamente se constituye una desventaja para el destino y para

conseguir el posicionamiento deseado, planteado en los objetivos.

Por otro lado, el GAD Provincial de Manabi cuenta con su propia pagina turistica
donde promociona los atractivos que cada canton dispone para su visita la cual se
presenta informacion basica del cantén y los sitios de interés como se muestra en
la figura (GAD Provincial de Manabi, 2020). Por ultimo, el ente cuenta con un
departamento de marketing y publicidad, el cual se encarga de difundir y
promocionar los eventos culturales y turisticos programados en cada cantén a
través de folletos, volantes, redes sociales y paginas oficiales en conjunto con el

departamento de turismo (figura 9).
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Figura 9. Marca turistica y promocién de Manabi
Fuente: GAD Provincial de Manabi 2020

La actividad turistica en Manabi se ha convertido en un rubro importante que aporta
a la economia de la provincia a través del sector empresarial con sus grandes,
medianas y pequefias empresas (Loor et al., 2018, p. 98). El destino, por
encontrarse en la zona costera, su principal atractivo gira en torno a sus playas, por
tanto, se debe posicionar en primer lugar su imagen como turismo de Sol y playa y
en segundo lugar describir la imagen en cuanto a su turismo cultural y, a la vez, en
la parte interna se encuentra naturaleza, ciudad, ruralidad, raices culturales,
historia, costumbres entre otras actividades, todo esto hace que Manabi tenga las
condiciones adecuadas para realizar turismo bajo la modalidad de sol y playa y
turismo cultural (Ormaza y Villafuerte, 2018, p. 2). La combinacion de estas dos
modalidades predominantes hace que la provincia de Manabi tenga una oferta
suficiente y en parte consolidada. Por lo que es necesario desarrollar proyectos que
ayuden al desarrollo turistico de zonas rurales o de recursos que aldn no poseen

los servicios complementarios.
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El turismo de sol y playa es uno de los principales motivos de visita a la provincia,
pero dentro de este elemento existen problematicas visibles al turista como” la falta
de servicios de alojamiento, de alimentacién y de transporte ademas de que no son
aprovechados de manera eficiente, es asi que la gestidén de turismo en la provincia
es elemental para presentar y proyectar una imagen al visitante” (Arroyo, 2018,
p.45). Esta es la consecuencia de la carencia de planificacion y de organizacion del
desarrollo de esta modalidad, la cual motiva al movimiento de grandes masas
ocasionando una alteracion ambiental que en conjunto con otros aspectos genera
una imagen distorsionada de la oferta desaprovechando el recurso y presentando

una baja calidad del servicio.

Uno de los productos de sol y playa es la Ruta Spondylus donde recorre toda la
costa ecuatoriana iniciando en Esmeraldas llegando a Santa Elena pasando por
Manabi (Ministerio de Transporte y obras Publicas, 2016). “En la ruta se presenta
un producto alternativo de sol y playa que incluye recorridos en bosques nublados”
(Intriago et al., 2021, p.2). Este fue un proyecto que prometia un mayor flujo de
turistas beneficiando a Manabi debido a que se podia acceder a sus playas, pero
la carencia de la calidad de los servicios y de la falta del mismo hace que las visitas

no tengan impacto.

El ingreso de turistas se da en mayor cantidad en fechas festivas o feriados donde
se nota una afectacion como es el caso del abarrotamiento de los alojamientos
turisticos y la falta de servicios basicos (Sabando, 2019), sin embargo, el flujo de
turistas incrementa anualmente con la motivacion de las playas y actividades que
se pueden realizar dentro de su entorno. El potencial que tiene la costa manabita
se podria re direccionar con una adecuada planificacion turistica implementando un

plan de marketing que permita la promocion de Manabi como destino.

Por otro lado, se encuentra la riqueza cultural de Manabi en la que encierra toda la
historia ancestral y raices de la que esta formada la sociedad manabita la misma
gue lleva consigo tradiciones y costumbres que se vuelven patrimonio de esta zona
(Vidal, et al, 2018). En la parte interna de Manabi se pueden realizar actividades
enfocadas en el turismo cultural, una de ellas es la gastronomia tipica
caracterizandose por ser muy variada y peculiar donde la base de los platos es el

platano, mani, maiz y mariscos (Calderon, 2016). Asi también se puede realizar
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visitas arqueoldgicas o visitas a museos donde se encuentran vestigios de las
culturas que habitaron en Manabi. La gama de atractivos culturales se desprende
en folklor, festivales, rituales, formas de vida rural entre otros, el valor cultural forma
parte del orgullo manabita arraigado a sus inicios y haciendo de ello un potencial

producto.

El turismo cultural en la provincia de Manabi aiin no se encuentra préspero debido
a que gran parte de esta actividad se desarrolla en zonas rurales, sin embargo, los
servicios turisticos no poseen la dotacion de servicios basicos lo que resulta dificil
llegar a la produccion de oferta. Para ello es indispensable pensar en un trabajo
articulado, organizado y planificado para tener resultados positivos y lograr el

desarrollo del turismo cultural en Manabi.

En funcion de lo analizado, se determina que para que Manabi sea posicionado en
el mercado tanto nacional como internacional debe determinar y redisefiar
adecuadamente la imagen de destino que desea proyectar en funcion de sus
atributos, y lo que piensan y le confieren los consumidores, asi como de las
tipologias del turismo predominantes, acorde a Royo y Serarols (2005, p.23) “se
formaria a través de un conjunto -de correspondencias entre— de
percepciones/cogniciones y evaluaciones/respuestas emocionales”, de modo que
ello conlleve a la generacion de acciones estratégicas de comercializacion turistica
gue teniendo en cuenta la imagen del destino logren el posicionamiento del destino

vinculado a los emprendimientos turisticos de la zona.

2.4, EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS. TIPOS, CLASIFICACION Y
MARCO REGULATORIO

La pandemia COVID-19 paralizé las actividades productivas y de servicios en el
mundo, es por ello que en la fase de recuperacion surgen las ideas de los nuevos
emprendimientos o en su efecto, mejorar los mismos. Y es que, el emprendimiento
es un término muy utilizado que se lo asocia al desarrollo local debido a la
necesidad de generar ganancias que viabilicen una mejor calidad de vida de las
poblaciones. Es por ello que, dentro del ambito empresarial y el sector econémico,
los emprendimientos independientemente de su tipologia y campo de accion, segun

Oyarvide et al. (2016), se constituyen como una opcién favorable y viable para
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mejorar econdmicamente desde el ndcleo familiar, individual, organizacional o

como a nivel pais.

En este sentido, los emprendimientos nacen como respuesta de la sociedad para
enfrentar situaciones econdémicas que impliquen directamente y las vinculen con el
desarrollo socioecondémico sustancialmente. Desde su esencia, de forma
generalizada, y, siguiendo la definicion de Rios et al. (2019) menciona que el
término “se relaciona con la accion de “empezar o emprender”, de manera creativa
e innovadora una empresa, entendida, para este manual, como una unidad
socioeconémica con capacidad de generar riqueza” (p 31). Entendiéndose
entonces que depende de la o las personas con capacidad de asumir los riesgos
gque acorde a Vélez y Ortiz (2016) con esfuerzo y perseverancia, implica la

instauracion de una micro pyme como unidad capaz de aportar a la economia local.

En vista a lo expuesto, el emprendimiento tributa al desarrollo integral y sostenible
en todos los paises y ello lo afirma Montoya et al. (2009) sefialando que entre tanta
de sus caracteristicas estos “determinan el crecimiento, la transformacién y el
desarrollo de nuevos sectores econémicos de una regién o un pais, siendo el ser
humano el principal pilar” (p. 153). Por lo que claramente, es una herramienta
fundamental en paises como motor que aporta al desarrollo, en donde juega un
papel importantisimo el recurso humano, que es aquel que posibilita la creacion de
un negocio con la finalidad de producir un bien o servicio a cambio de obtener

ingreso econémico.

El papel que juega el sector empresarial como resultado del turismo dentro de la
economia del pais se visibiliza en el numero de empresas dedicadas a “dos macro
sectores: comercio y servicios” (Tapia y Riera, 2018), y es que Serra (2016) senala
gue los micro, pequefios y medianos empresarios se han beneficiado por la llegada
frecuente de los visitantes extranjeros. Reflejando la alta participacion de las
empresas turisticas en el mencionado ambito, lo que conllevado a la generacion de
infinidad de emprendimientos ligados a la actividad como respuesta a las carencias
detectadas en el mercado, necesidad de brindar un servicio que resulta deficiente
en la zona; con su formacion existen varios elementos a favor como la dinamizacion
de la economia, generacién de ingresos econodmicos directos para la localidad,

creacion fuentes de empleos para los habitantes (Polanco, 2019).
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De manera que, los emprendimientos turisticos en analisis también nacen como
oportunidad de generar desarrollo socioeconémico haciendo uso de los recursos y
entorno de un destino, a su vez, contribuyendo al avance de la actividad de forma
integral y sostenible en los destinos. Permitiendo sostener entonces que,
actualmente existen muchas oportunidades y herramientas que se pueden utilizar
para iniciar el establecimiento de un negocio en el &mbito turistico, para ello se debe
hacer un andlisis sobre las actividades turisticas que se desarrollan en una zona
geografica determinada o destino para luego implementar una idea de negocio que
se ajuste a las caracteristicas de la zona y la oferta que éste presente y por ultimo

estudiar la demanda turistica buscando sus necesidades y preferencias.

A nivel nacional acorde a los datos presentados por Castillo et al. (2015) “el 99%
de establecimientos empresariales nacieron bajo la categoria de actividad
microempresaria”, entre las principales tipologias de emprendimiento que estan
alineadas a la clasificacion de las empresas turisticas propuestas por el MINTUR
(2013) y Hernandez et al, (2011) presentandose los tipos relacionados directa e

indirectamente a la actividad (figura 10).

De alojamiento |

De alimentos y bebidas |

Empresas de produccion de bienes
y servicios

De transporte |
De recreacion |
TIPOS DE
EMPRESAS | — De distribucion de productos y Aqencias de viai |
TURISTICAS servicios gencias de viajes
Constructoras |

Otras empresas relacionadas al
turismo

Financieras |

a1

Comerciales |

Figura 10. Tipos de empresas turisticas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hernandez et al. (2011) y MINTUR (2013).
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En Manabi, existe también una tasa alta de emprendimientos turisticos
representada en un total de 1.558 establecimientos hasta 2018 (MINTUR, 2018) en
donde el mayor porcentaje corresponde a los subsectores de alimentacion (1.020
empresas) y alojamiento (307), ocupando a la mitad de la poblacién activamente
econdmica en la provincia, seguido de las agencias de viajes (113), las empresas
de recreacion y/o esparcimiento (106) y finalmente, las dedicadas al transporte
turistico (12). Reflejando la capacidad emprendedora de los manabitas, que han
detectado carencias y oportunidades de crecer econdmicamente y aportar al
desarrollo general y turistico de la provincia, aunque si bien es cierto existen
infinidad de limitaciones (GAD Manabi, 2015).

En este contexto, la mayor parte de la infraestructura de emprendimientos se
encuentra ubicados en la zona costera de la provincia en cantones como
Pedernales, Puerto Lépez, Manta, Portoviejo, por nombrar unos cuantos, debido a
que en esta zona el turismo se da con mayor fuerza, vislumbrando la modalidad de
sol y playa y cultural., los cuales a nivel nacional se encuentran posicionados por
sus atributos de entorno, de calidad, y amabilidad en el servicio, en donde el
mercado del sector esta enfocado al turismo interno y al de la sierra (GAD Manabi,
2018). Lo descrito se representa en la tabla 2 la planta que posee la provincia en

cada cantén con respecto a los tipos de emprendimientos identificados.

Tabla 2. Planta que posee la provincia en cada cantén con respecto a los tipos de emprendimientos identificados

EMPRENDIMIENTOS EN MANABI
CANTON TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS POR CANTON TOTAL
ALOJAMIENTO | ALIMENTOS | AGENCIAS RECREACION TRANSPORT
Y BEBIDAS | DE VIAJES Y/O E TURISTICO
ESPARSIMIENTO
Portoviejo 25 125 25 18 1 201
Bolivar 2 20 2 1 - 25
Chone 3 14 - 3 - 21
El Carmen 6 25 1 3 - 34
Flavio Alfaro - 4 - - - 4
Jama 7 - - 1 11
Jaramijo 1 1 - - 5
Jipijapa 9 42 2 4 3 60
Junin - 3 - 3 - 6
Manta 80 438 31 57 4 610
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Montecristi 10 15 - 3 - 28
Olmedo - - - - - -
Pajan 1 5 - - - 6
Pedernales 21 63 - 4 - 79
Pichincha - 3 - - - 3
Puerto 85 90 51 - 3 229
Lopez
Rocafuerte 2 9 - 1 - 12
Santa Ana 4 9 - 2 - 15
San Vicente 33 42 4 - - 79
Sucre 35 62 7 3 - 107
Tosagua 2 2 - 2 - 6
24 de Mayo - - - - 1 1
TOTAL 326 977 124 104 13 1.542

Fuente: Barreiro (2018) a partir del MINTUR

Es importante destacar, que la tabla presentada, contiene Unicamente los
establecimientos registrados en el catastro turistico, dejando en evidencia un
problema que existe no s6lo en Manabi sino en todo el pais, la informalidad,
especialmente en los emprendimientos pequefios que no estan registrados ni
reglamentados, mismos que estan representado en su mayoria por los
establecimientos de alimentacion. EI MINTUR (2021) en su trabajo de campo ha
identificado a la fecha un aproximado de 230 negocios turisticos operantes de forma
ilegal. Se reflexiona que muchos, al no tener conocimientos de la actividad, las
leyes, reglamentos y los procesos que conlleva hacia la formalidad, se constituyen

la razon por la cual no se encuentran dentro del marco de la ley.

El sistema emprendedor esta compuesto por diversos elementos y factores que
influyen en la creacion o mantenimiento del mismo, los cuales de manera general
se pueden dividir en condiciones socioecondmicas que implican el capital
econdémico y humano, la superestructura que gestiona, horma y regula la actividad
emprendedora, el mercado fundamentalmente. Es por ello que en funcion del
modelo sistémico propuesto por Borja et al. (2020) se presentan los principales
elementos, mismos que despliegan un analisis de los indicadores como instrumento

gue sustentan la medicién para valorar el ecosistema emprendedor (figura 11).
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- Capital econdmico- fondos y financiamiento
- Capital humano y fuera laboral

- Educacién y entrenamiento

- Tecnologia

Condiciones

socioeconomicas

- Acceso al mercado local y global (real y - Actores claves
potencial) . - Redes empresariales y asociatividad
- Competencia - Marco regulatorio

- Oferta-proveedores

SISTEMA

EMPRENDEDOR

Mercado Superestructura

Figura 11. Ecosistema emprendedor
Fuente: Elaboracion propia a partir de Borja et al. (2020)
Como se visibiliza, el sistema emprendedor al igual que el sistema turistico es
bastante complejo, y por lo menos, los tres elementos bases planteados que
corresponden a las condiciones socioecondmicas, mercado y superestructura son
fundamentales y bases, sin embargo, los componentes de cada elemento estan
sujetos a la variabilidad, naturaleza y tipologia del emprendimiento. Como se
visibiliza, en primera instancia es imprescindible el capital humano, luego el capital
para lograr su ejecucién en conjunto con las herramientas tecnolégicas y de otro
tipo. También es importante tanto para su funcionamiento como para su
implementacion la superestructura, formada por la estructura del emprendimiento y
la determinacion de los actores claves directos e indirectos en un proceso de
gobernanza, en donde el gobierno, el MINTUR y los GADs son esenciales para la

regulacion, desarrollo y evaluacién sujeto al marco legal del pais.
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Y, por ultimo, el mercado un elemento fundamental ya que sin los consumidores el
emprendimiento no tendria su razén de ser, puesto que estad disefiado para
satisfacer las necesidades de los visitantes en los destinos turisticos. Realizando
una comparacién con las empresas turisticas del sector manabita, como mencionan
Vera y Hernandez (2019) uno de los problemas del emprendimiento esta en torno
al desconocimiento de los emprendedores sobre el sistema que caracteriza el
sector emprendimiento, por lo que ello también ha conllevado a que los negocios

se los haya planteado de forma empirica.

En funcion de lo planteado, la gestién es un factor clave, y en este caso, los
emprendimientos turisticos en la provincia al igual que el resto del pais se ven
normados por diferentes niveles, internamente por la estructura propia de los
mismos, y externo a ellos, por distintos actores, empezando por el Gobierno, que
es el encargado de motivar a la generaciéon de emprendimientos. Seguido del
MINTUR como ente regulador de la actividad de forma generalizada a nivel
nacional, y a nivel local figura el departamento de Turismo del GPM, y cada uno de
los GADs cantonales y parroquiales con sus respectivas areas. Entes en donde
acorde a Barreiro (2018) no se proyecta una gobernanza articulada que trabaje en
pro desarrollo del sector emprendedor en el destino, por lo que los procesos de

regulacion son deficientes.

Cambiando de tema, el emprendimiento lleva un proceso de planificacion y
organizacion para que éste tenga éxito, es por ello que se presentan planes de
negocios donde refleja la propuesta de idea previendo el alcance y los ingresos
proyectados (Direccion General de Cultura y Educacién de Buenos Aires, 2018).
Dentro del ambito turistico y el emprendimiento se debe mantener informado de las
innovaciones o tendencias debido a los cambios continuos que se presentan
especialmente en la demanda dando solucién a las nuevas necesidades. El uso de
la tecnologia en el emprendimiento resulta ser un valor agregado ya que las
posibilidades de tener informacién oportuna a través de paginas web o la

contratacion de un servicio genera facilidad y eficiencia en su distribucion.

El proceso de generacion de un emprendimiento en el pais acorde a Garcia (2019)
es promovido por distintas entidades gubernamentales y sin fines de lucro; en el

ambito turistico el ente encargado de promover la generacion e implementacion de
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ideas de emprendimiento es el MINTUR, a través de asesorias técnicas y el disefio
de varios manuales practicos como el realizado por la Camara de Comercio de
Quito. Como parte de la estrategia para acrecentar el nimero de emprendimientos
y sostenerlos en el tiempo se plante6 en 2020 la Ley Organica de Emprendimiento
e Innovacién, de cara a la carencia de un marco propio que facilite el desarrollo del

mismo.

Sin embargo, las herramientas que se ofrecen mayoritariamente estan enfocadas
a la implementacioén de la idea de negocio, mas no para el desarrollo del mismo,
por lo que los emprendimientos turisticos no superan la barrera de los 3 afios
acorde a distintos estudios. La falta de regulacion y control por parte de los
organismos competentes, en este caso de los GADs en cada territorio, vinculado
por el escaso planteamiento de metodologias, herramientas e indicadores que

permitan realizar un verdadero seguimiento.

Por otro lado, los emprendimientos turisticos al igual que toda actividad econémica
debe cumplir con estandares y requerimientos plasmados en reglamentos dados
como marco legal establecidos por un ente regulador competente como se
mencion6 con anterioridad. Seguidamente se presentan los elementos
conformantes del marco regulatorio en la provincia que rige en la actualidad a nivel

nacional desde la perspectiva turistica, los cuales son:
e Constitucién de la Republica del Ecuador
e Leyde Turismo
e Ley de Emprendimiento e Innovacién
e Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas
e Reglamento de Alojamiento Turistico
e Reglamento de Operacion e intermediacion turistica
e Reglamento de Transporte Terrestre Turistico

e Reglamento General De Actividades Turisticas
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Asi también los emprendimientos direccionados en las actividades alojamiento,
servicios de alimentos y bebidas deben constar en la constitucion de su empresa
bajo el RUC o RISE en el Servicios de Rentas Internas la cual es la autoridad
encargada de dar vida juridica a un negocio (Gestion y Desarrollo 2018). En el
caso de los emprendimientos direccionados a la operacién, transporte e
intermediacion turistica deben realizar procesos tales como: nombramiento del
representante legal y la escritura publica quienes obedecen a las autoridades
reguladoras como es la Superintendencia de Compaiiias, el Registro Mercantil y la

Notaria (Gestidon y Desarrollo 2018) como se presenta en la siguiente tabla 3.

Tabla 3. Procesos que deben realizar los emprendimientos direccionados a la operacion, transporte e intermediacion

turistica
Actividades Figura legal Autoridad Requisitos
- Alojamiento Persona natural o Servicio de Rentas Internas - RUC
- Servicios de juridica - RISE
alimentos y bebidas
- Operacion Persona Juridica  Superintendencia de - Nombramiento del
- Transporte Compaifiias Representante Legal
- Intermediacion Registros mercantiles - Escritura Pablica

Notaria

Fuente: Gestion y Desarrollo 2018

De acuerdo a Gestién y Desarrollo (2018) mencionan que como segunda autoridad
se muestra al Gobierno Autonomo Descentralizado del cantén donde se desarrolle
la actividad econdmica donde presenta sus requisitos para poder llevar a cabo de

manera regular su funcién los mismos que se presentan a continuacion:

Licencia Unica Anual de funcionamiento (para establecimientos de alojamiento)

- Patente municipal

- Permisos de uso de suelo o informes de compatibilidad del uso del suelo
- Aprobacion de planos

- Permisos de construccion

- Permisos de funcionamiento del cuerpo de bomberos
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A lo largo del desarrollo del epigrafe, se determiné la definicion, componentes, la
importancia del sector emprendedor en el turismo y en el contexto de la economia
local y nacional. Asi como también se analiz6 brevemente los emprendimientos
manabitas, haciendo énfasis los localizados en la zona costera en donde el turismo
de sol y playa - cultural se posiciona en el mercado, estableciendo entre tantos
aspectos el marco regulatorio del mismo y los entes encargados. En su conjunto a
todo ello, se evidencié las problematicas que limitan el desarrollo del sector

emprendedor turistico.

En funcion al desconocimiento del sector sobre temas pertinentes al
emprendimiento como el marco legal, la calidad, caracteristicas del mismo,
herramientas de comercializacion efectivas, estrategias de desarrollo
emprendedor, modelos de gestion y demas condiciones por las deficientes
acciones vinculadas a la capacitacion del recurso humano y local. Por otro lado, se
proyecta la deficiente gobernanza turistica y emprendedora, las insuficientes
acciones que promuevan el la generacion, implementacién y desarrollo de los
emprendimientos, el marco legal no funcional, el desconocimiento de los procesos
de administracion, las leyes que no confieren las facilidades para la incubacion de
ideas emprendedoras y que restringen la operacién, el poco financiamiento por
entes bancarios, entre otros (Fernandez y Ganchozo, 2019 y Vera y Hernandez,
2019).

Todos estos han limitado el crecimiento del sector manabita, destacando la falta de
un modelo de gestidbn que integre los aspectos bases y elementales para el
desarrollo del sector emprendimiento, de manera que se consiga los fines
planteados con el fin de lograr el posicionamiento del destino. Apegado al criterio
de Espinoza et al. (2018) sefialando que, en los emprendimientos es de vital
importancia generar mecanismos continuos ligados estrechamente a la gestiéon de
los mismos enmarcados en distintos principios en donde la sostenibilidad destaque

para la consecucion de los objetivos.
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2.5. MODELOS DE GESTION EN EMPRENDIMIENTOS
TURISTICOS

Independientemente de la actividad o sector el término gestion se consolida como
un factor clave para la consecucién de los objetivos. Es por ello que abordar los
modelos de gestidén en los emprendimientos turisticos no es tarea sencilla mas adn
cuando es el objeto de estudio de la presente investigacion. Lo planteado abre paso
a que, en primera instancia se empiece a determinar la definicién y la importancia
de la gestién tanto en el sector turistico como empresarial. Desde su concepcion
general el vocablo hace referencia directa al proceso administrativo que conlleva la
gestion para el funcionamiento y desarrollo de una entidad o sector sin distincion
alguna (RAE, 2012).

La actividad turistica por naturaleza es un sector que engrana una serie
subsectores por su caracter multidisciplinario y efector multiplicador y participante
a lo largo de la cadena turistica de produccion, sumado el factor de que su
estructura sistematica esta formada por una serie de elementos aislados, pero a su
vez, dependientes uno de los otros. Por ello, y por otras razones, uno de los
procesos fundamentales que le acondicionan a la actividad es la gestion turistica,
en la que autores como Moreno et al. (2018) y Reyes et al. (2017) coinciden en que
es la piedra angular que conlleva al desarrollo y al éxito. Es por la deficiente gestion,
gue muchos destinos y empresas turisticas a nivel nacional como internacional no
han logrado el éxito deseado ni se han podido sostener en el tiempo, y es que como
expone Rodriguez (2018) no se planean ni se gestionan los componentes

principales, lo que las hace insostenibles.

Y, es que la gestion es la gerencia de elementos que ayudan a tramitar o coordinar
acciones para un fin empresarial, que esta ligado a lograr una buena administracion
de todos los recursos y elementos que implica la actividad, de modo que ello
garantice el desarrollo sostenible local. Al ser el turismo y su sector emprendedor
todo en un engranaje queda claro que implica mas que un simple proceso de
gestion sino uno que conlleve a una gobernanza, misma que se define como
resultante del proceso articulado y cooperativo que integra a todos los actores
privados, publicos y locales claves en el desarrollo empresarial y de destinos, a

trabajar en conjunto para responder a los criterios actuales que exige el desarrollo
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sostenible turistico, en donde la satisfaccién sea un indice en ambos lados (Llorca,
2017).

Navarro (2015) expone que el sector emprendedor precisa variedad en las acciones
cooperativas para efectivizar los procedimientos administrativos y otros que le son
muy caracteristicos e indispensables, haciendo énfasis en la gobernanza. Por lo
gue es necesario evidentemente que estos sean los responsables en generar
estrategias y mecanismos que coadyuven al desarrollo y posicionamiento de los
mismos. Instando a que la gestidbn debe integrar componentes que permitan su

consecucién como lo son la planificacion y comercializacion fundamentalmente.

En funcion de lo expuesto y teniendo en cuenta el papel que juega la gestion en el
exito de las empresas y del desarrollo general en los destinos turisticos con relacion
alos fines concretos que esperan estos, se establece que sin una adecuada gestion
una empresa o un destino podria alcanzar un crecimiento insostenible en el tiempo,
mas no conseguir un desarrollo integral sustentado en el tiempo. Por ello, surgen
los modelos de gestion, haciendo referencia a un patrén como guia para el manejo
de una empresa (Giraldo, 2018). Por lo que estos han ido ganando terreno en el
ambito turistico y empresarial especificamente, como instrumento que posibilita el
desarrollo, de cara a la complejidad de la actividad y las particularidades que

encierra.

Los modelos de acuerdo a Chavez y Salvatierra (2018) “permiten a los prestadores
de servicio planificar, dirigir y coordinar los pasos a seguir en la prestacion del
servicio” (p.61). De modo que, ciertamente los modelos reflejan en primera
instancia el compromiso y la forma de administraciéon de los emprendimientos,
sustentado en Ramirez et al. (2014) que enfatiza que “el comportamiento
emprendedor puede explicarse a travées de modelos”. En el sentido amplio, el
modelo reune todas aquellas caracteristicas propias del sector o empresa, y a su
vez, las herramientas y/o elementos que definié ésta para alcanzar sus objetivos.
De modo que, actualmente hay una variedad de modelos de gestidon que buscan el
desarrollo e impulso de las pequefias y medianas empresas desarrollando métodos
gue contribuyan a su evolucién mejorando los procesos que permita posicionarse

en el mercado (Carranza, 2013).
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Para la generacion de un modelo de gestion hay que tener en cuenta que se debe
implantar estrategias que lleven una direccién y planificarlo de acuerdo a lo
establecido llegando a su ejecucion cumpliendo con el objetivo que se centra en su
desempefio y mejorar cada dia bajo una estructura mas horizontal flexible y agil
(Alvarez, 2017). Pero se considera que, ademas de los elementos planteados el
modelo de gestidon debe integrar otros componentes que son importante dentro del
proceso turistico bajo un marco legal. De forma generalizada, los modelos de
gestion tienen una estructura esquematica que los conforma para poder realizar su
ejecucion, los cuales para Rodriguez (2012) son los que se presentan a

continuacion en la figura 12.

Flujo o distribucién

Procesos Roles o actividades Sistemas de informacion

Figura 12. Estructura esquematica de los modelos de emprendimiento
Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez (2012)

El disefio de los procesos de negocio de las empresas es una parte clave para
obtener la satisfaccion y lealtad del cliente mediante las formas o secuencia en la
gue el servicio llega al cliente y la calidad de ello. Los roles o actividades deben
estar distribuidos de forma organizada para que la empresa pueda desarrollar su
funcion dado un mejor servicio y lograr la eficiencia. Los sistemas en el cual se van
a concentrar para la comercializacién y promocién del bien o servicio dando
estrategias que ayuden a consolidar los sistemas. Es importante que se dé el
manejo del flujo de la informacion dentro de la negociacion para establecer un

conocimiento de la oferta en el cliente que permitird generar una expectativa en él.

Es pertinente destacar que, la gestion empresarial turistica viene a ser lo mismo
gue la empresarial, por dicha razon los de gestion independientemente, deben
contemplar los procesos que devienen de la misma ligados a las funciones
tradicionales de la administracion que se presentan consecutivamente en base a
Borja et al. (2020) en la figura 13.
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4 )
Decision sobre los objetivos
Planificacién Definicién de planes para alcanzarlos
Programacion de actividades
J
-
<
4 )
Recursos y actividades para alcanzar los objetivos
Organizacion Organos y cargos
Atribucion de autoridades y responsabilidad
J
-
4 )
Designacion de cargos
Direccién Comunicacion, liderazgo y motivacion del personal
Diireccion para los objetivos
J
N\ /
4 )
Definicion de estandares para medir el desempefio
Controlar Corregir desviaciones y garantizar que se realice la
planeacion
J
-

Figura 13. Proceso administrativo del modelo del emprendimiento
Fuente: Borja et al. (2020)

Claramente, los componentes de los modelos variaran segun la tipologia, sin
embargo, las variables del proceso administrativo mostrados en la imagen
constituyen elementos bases. Barreiro (2018) expone que los modelos de gestion
deben tener en la plataforma de sus componentes bases a la planificacion y las
demas vinculadas al proceso administrativo, sumandole otros relevantes como la
gobernanza y el marketing bajo principios como la calidad y la sostenibilidad que
conduzcan al posicionamiento turistico del destino y al desarrollo desde sus tres

dimensiones: econdmica, social y ambiental.

En base a lo expuesto, el marketing se convierte en una herramienta de gestion
empresarial, que se basa en la organizacion que se enfoca en el modelo de negocio
o de gestion que la empresa ha establecido la misma que contribuye al logro de los
objetivos. La planificacion del marketing se establece como una estrategia de la
gestion de las empresas que facilita al desarrollo comercial obteniendo
reconocimiento en el mercado y ser competitivos, esta planificacion debe ser

personalizado debido a la competencia del mercado que se adapte a al publico
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objetivo para luego medir los resultados e identificar fallas para realizar las

modificaciones correspondientes y volver a evaluar y comparar los resultados.

El marketing es importante dentro de las empresas ya que influye en la
dinamizacién econdmica y la relacion en el medio donde se desenvuelve a través
de la gestion en el que su objetivo es tener éxito (Hoyos 2008). Como parte de toda
empresa se inicia con fines de lucro y el fin es obtener un margen de rentabilidad
la cual las empresas ven al marketing como una via de generar ingresos

econdmicos a corto plazo.

Dentro de la gestiébn de las empresas pequefias o0 medianas una persona se
encarga de establecer las estrategias del marketing e informar del proceso de las
venta, pero en algunas de ellas no cuentan con un area formal para el marketing
encargandose el propietario de realizar todas las funciones lo cual genera poca
rentabilidad o causa problemas en su funcion, es por esta razén que las empresas
0 emprendimientos deben establecer un modelo de gestion que incluya al plan de

Marketing como un instrumento de apoyo que le permita cumplir la meta.

Por otro lado, habitualmente se presentan cuatro modelos de gestion que se
presentan a continuacién, los cuales tienen enfoque empresarial y pueden ser

adaptados perfectamente a cualquier tipo de emprendimiento turistico:

e Modelo de planificacion: este modelo de gestion es muy utilizado por
empresas gue se encuentran posicionadas en el mercado donde las pautas
y hormativas se encuentran presentes y claras al momento de su ejecucion.
En este caso quien se encuentre al frente de la empresa debe llevar la
gestion a cumplir los objetivos a corto plazo tomando decisiones acordes a
su fin (Alvarez, 2017).

e Modelo de busqueda: esta se centra en las empresas competitivas que
buscan el crecimiento donde plantean estrategias para lograr su éxito, en
este caso las empresas son flexibles coordinando y tomando decisiones
dejando abierto la oportunidad de buscar maneras de obtener su objetivo.
(Alvarez, 2017).
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e Modelo cientifico: en este modelo se caracteriza por ser una alternativa de
la planificacion debido a que se le da espacio a la finalidad que va en busca
de los conocimientos haciendo las decisiones de acuerdo a un consenso de

manera colectiva en base al conocimiento general (Alvarez, 2017).

e Modelo del descubrimiento: se concentra en ser flexible con los medios y
fines debido a que se empieza a explorar ambientes cambiantes donde se
toma como una forma de aprendizaje que en el futuro resultan ser Utiles
encontrando un enfoque adecuado para la empresa u organizacion (Alvarez,
2017).

Gonzéalez y Galvez (2008) acotan que en la literatura existen infinidad de modelos
del emprendimiento con distintos enfoques y perspectivas, de matiz sencillo y otros
complejos, segun las variables que estén en funcién a ellos. Por lo que éste propone
gue el modelo integre también la innovacién como uno de los principios, siendo este
flexible y paralelo a los cambios en el entorno turistico y empresarial. Uno de los
modelos clasicos corresponde al modelo simple que tiene como base la innovacion
y otros aspectos claves haciendo participes variables sélo internas, como se

presenta a continuacion en la figura 14.

Cambio ambiental —— Innovacion (1) ——* |nnovacion (2) *» Evento empresarial (3)
—Hostilidad —Cambio —Cambio
—Dinamisma

Creatividad

Figura 14. Modelo simple centrado en la innovacion
Fuente: Covin y Slevin como se citd en Gonzélez y Gélvez (2008)

Por otro lado, se presenta otro modelo que, a diferencia del anterior, no tiende
demasiado a centrarse en el emprendedor, sino mas bien en el desempefio que
tiene éste con respecto al entorno, por lo que en este caso se analizan las variables
internas como externas, destacando la importancia de la toma de decisiones del
emprendedor con respecto a los elementos anteriormente sefialados como se

expone a continuacion (figura 15).
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[ Variables externas ] [ Desempefio de la firma ]
Postura
emprendedora

[ Variables estratégicas ] [ Variables internas ]

Figura 15. Variables internas y externas
Fuente: Covin y Slevin como se citd en Gonzalez y Galvez (2008)

Como se visibiliza, en la actualidad los modelos de gestion del emprendimiento
integran una serie de variables y elementos que dejan atras a los modelos
presentados que ya no son funcionales, dado que continuamente se generan
tendencias nuevas y hay que estar atentos a los nuevos paradigmas y panoramas
gue se presenten. Borja et al. (2020) que los modelos actuales mayoritariamente
giran en torno a la propuesta de valor de la empresa o destinos, con enfoques
econOémicos, sociales y psicologicos, fusionandolo con herramientas como la
comercializacion turistica, antes, durante y después del servicio. Ademas de tener
como base los elementos del proceso administrativo. Para el disefio del modelo se

propone tener en cuenta los siguientes aspectos (figura 16).

Identificar como los recursos, funciones o aspectos claves de la organizacién entregan valor al cliente

La manera en que las partes se encuentran relacionadas dentro de la organizacion

Identificar como la empresa genera valor y crea ganacia por medio de estas relaciones

Figura 16. Factores claves para el disefio del modelo
Fuente: Elaboracion propia a partir de Joyce y Paquin (2016)

También en la literatura de modelo de gestion empresarial se pueden encontrar otra
tipologia, que son justamente unos los mas destacados en la practicidad a nivel
mundial, los cuales Borja et al. (2020) son Canvas, Timmos, Isun. Seguidamente

se exponen las connotaciones de cada uno en la figura 17.



MODELO CANVAS

Su representacion en el conocido lienzo del
negocio ha contribuido a que se popularice
esta metodologia para la comprensién de los
negocios ya existentes y para disefiar,
entender e innovar otros nuevos negocios.
Este lienzo permite obtener un mejor detalle
de las areas que componen el modelo de
negocio, expuestos en nueve elementos.

MODELOS TIMMONS

Se fundamenta en tres pilares: el mercado,
las personas y los recursos. Para el modelo,
un empresario de éxito es el que retne y
equilibra estos elementos. EI emprendedor
debe buscar una oportunidad, y al
descubrirla, explotarla formando un equipo,
reuniendo los recursos necesarios para
comenzar un negocio.

MODELO ISUN

Es un programa dirigido hacia empresarios
que se encuentran por iniciar un negocio,
ademas de poseer ya una idea concreta. Es
un programa de formacion que incluye
trabajo de campo y apoyo post capacitacion.

MODELO GEM

Ha puesto sus principales esfuerzos por
desentrafiar las complejas relaciones entre
emprendimiento y desarrollo. Adopta una
aproximacion comprensible y considera la
funcién que desempefian las pequefias
empresas y como estas actividades se
desarrollan dentro de un pais, identificando
diferentes tipos y fases del emprendimiento.
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Figura 17. Otros modelos del emprendimiento
Fuente: Elaboracion propia a partir de Borja (2020)

Se encuentra en la literatura un modelo de gestién del emprendimiento comunitario
con miras a desarrollar la tipologia del turismo y contribuir al progreso sostenible,
disefiado en funcién de cuatro ejes alineados a la oferta y la demanda, bajo el
proceso administrativo, teniendo en consideracion elementos que van desde la
organizacion, desarrollo de productos, la comercializacion y las alianzas
estratégicas para efectivizar el modelo acorde a Garcia (2019), presentandose

seguidamente (figura 18).

Cooperacion
comunitaria

Figura 18. Modelo del ehpr;andimiento comunitario
Fuente: Garcia (2019)
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Los modelos analizados en conjunto con el epigrafe llevan a establecer que los
modelos hoy en dia deben ser adaptables en primer lugar, y adjuntar como
principios caracteristicos propios del sector emprendimiento, encerrado en el
proceso administrativo de la gestién. Ante el panorama que se vive y se intenta
afrontar, el turismo y el sector emprendedor deben responder con modelos que
tengan en consideracion la gestion de crisis, la planificacion, las nuevas tendencias
del marketing, reforzar los procesos de gobernanza y demas para alinear la oferta
en base a las caracteristicas del consumidor y los atributos del destino, de modo
que ello conlleve al desarrollo del sector empresarial, a mejorar la calidad del

servicio y al posicionamiento del destino.

El sector turistico manabita ha venido desarrollando la actividad turistica bajo la
perspectiva empirica y de forma desordenada, sin un modelo que paute y marque
el horizonte del progreso del mismo. Por lo que, evidentemente aun no ha
alcanzado su maximo potencial. Como sefialan Garcia (2019) y Fernandez y
Ganchozo (2019) los emprendimientos manabitas presentan serias deficiencias en
la gestién de sus establecimientos turisticos generando efectos en la cadena
significativamente, por lo que el proceso administrativo tiene falencias y carencias
especialmente lo que corresponde a la planificacion de las actividades esenciales

como el marketing.

Por lo que, en base a lo planteado es necesario que se plantee un modelo de
gestién del emprendimiento turistico manabita, siguiendo los pasos expuestos y
teniendo en consideracion los elementos mencionados en donde destacan la
planificacidn, la gobernanza y la comercializacion turistica del destino basado en la
modalidad sol y playa — cultural y proyectando la imagen pertinente acorde a los
atributos del mismo, de manera que ello logre posicionar el destino y mejorar el
sector empresarial turistico de la provincia, incidiendo en el desarrollo sostenible

local.
2.6. ASOCIATIVIDAD TURISTICA DE LOS EMPRENDIMIENTOS

Las exigencias de desarrollo turistico sostenible, las tendencias actuales y los
panoramas que acontecen y tienen fuerte incidencia en el sector han conllevado a

gue la forma de disefiar, ejecutar y vender no se realice de manera aislada, sino
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mas bien ha impulsado la asociatividad en todo el sentido de la palabra como
estrategia para lograr un desarrollo mancomunado e integral en los destinos. Desde
Su esencia, la asociatividad hace referencia al resultado de vincularse con otros, en
este caso, emprendimientos, para lograr un fin en comdn. Inostroza (2008) sefala
gue debe promoverse la conformacion de redes de cooperacion, de modo que se
generen estrategias y politicas que favorezcan eminentemente al desarrollo

integral.

Bien lo sefiala Alarcon (2014) la asociatividad es un mecanismo que se ha tomado
como instrumento o estrategia para poder tener un lugar en el mercado empresarial,
con la generacion significativa de pequefias y medianas empresas que buscan
aprovechar su potencial mediante asociatividad que funciona como parte del trabajo
dando paso a la secuencia de mecanismos para colaborar y mantenerse en el
mercado. En el ambito turistico, Cabanilla y Lastra (2020) esta se contempla y
presenta como una la perfecta ocasion y oportunidad para el desarrollo de
productos turisticos integrados, con caracteristicas mas completas que lleven a la

consolidacién del destino.

De acuerdo a Riera (2013) se presenta como “estrategia orientada a potenciar el
logro de una ventaja competitiva, en donde cada uno de los asociados mantiene su
independencia juridica y autonomia gerencial... para el logro de objetivos” (p.11).
Y es que, contrario a lo que se piensa, la asociatividad no quita la autonomia, sino
gue viene a ser una estrategia mancomunada de las partes de forma voluntaria
para conseguir el fin en comun. Por lo cual, muchos emprendedores manabitas
omiten la asociacion y generalmente presentan propuestas individuales, aisladas,
caracteristicas de trabajo en la costa, a diferencia de las empresas en la sierra
ecuatoriana (Ruiz y Terén, 2018).

Sanchez et al. (2017) viene a hacer hincapié a lo expuesto en el parrafo anterior,
mencionando que “la asociatividad constituye mecanismos generalmente aplicados
a micro, pequeias y medianas empresas” (p 130). En base a lo planteado la
asociatividad se presenta como una manera de cooperar entre empresas juntando
sus esfuerzos para obtener un mismo fin. Esta se transforma en una estrategia
dando ventaja ante la competencia generando una cadena de valor de la

produccion del bien o servicio.
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En cuanto a las caracteristicas de la asociatividad se plantea que las empresas no
se excluyen por el mercado en el que operan es decir que se pueden aplicar a todo
tipo de empresa y no es indispensable pertenecer al mismo sector. Otra
caracteristica es que se mantiene la autonomia general de las empresas donde se
toman decisiones viendo las necesidades de las demas y sus modalidades varian

recuerdo a su jurisdiccion u organizacion (Cortez, Peralta, 2017).

Por lo que, la tendencia es que los modelos promuevan la asociatividad de los
emprendimientos en conjunto con la gobernanza clave, en donde se coordinen
esfuerzos entre los participantes empresariales, los agentes publicos, los privados
e integrando a los locales. Como resultado de ello, se efectivice la estrategia
competitiva y de posicionamiento para no entrar a competir en el mismo mercado,
sino mas bien hacerlo juntos para diferenciarse con respecto a otros destinos
similares. Dentro de la asociatividad se presenta una variedad de modelos que se
muestran como forma de solucionar inconvenientes futuros y como método de
llegar a una mejor funcionabilidad entre ellos se presenta los siguientes:

e Cadena productiva: esta se centra en la conjuncion de varios participantes
de un mismo sector enfocados en la creacion de estrategias que permita
llevar la el bien o servicio al cliente (Duarte, 2017)

e Distrito Industrial: “a forma de distrito industrial es un esquema colaborativo
para fortalecer un area productiva en comun o enfocandose en una zona
territorial varias empresas” (Duarte, 2017, p 11).

e Red empresarial: es el conjunto de empresas que trabajan bajo las mismas
estrategias, pero con diferentes actividades econémicas que se colaboran
compartiendo sus elementos aplicados para la mejora continua (Duarte,
2017).

e Cluster: estos son un conjunto de empresas que laboran en el mismo sector
colaborandose mutuamente con la finalidad de mejorar y fortalecer la cadena
productiva (Duarte, 2017)

e Economia colaborativa: “es la evolucion de la economia; la crisis mundial, el
envejecimiento de la poblacion y los nuevos retos que la sociedad enfrentara
con el paso del tiempo, serdn sin6nimo de que las empresas y los
consumidores tenderan a incrementar su economia de manera conjunta,

intercambiando beneficios mutuos” (Duarte, 2017, p 19).
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La asociatividad tiene aspectos positivos dentro de su aplicacion y uno de ellos es
el aumento de la produccién y productividad ya que sus ventas aumentan
generando ganancias, asi también ayuda a conseguir la autonomia de las
empresas haciendo que éstas compartan los recursos de la asociatividad. Por otro
lado, se puede evidenciar una mejor forma de negociar y el acceso a la tecnologia

frente a la produccion.

Al tener el modelo de gestidn asociativo las empresas comparten los riesgos y los
costos a su vez estos pueden ser reducidos por la modalidad y toma parte del
mejoramiento de la calidad. ElI conocimiento técnico en la produccion y la
comercializacién obteniendo una mejora en la cadena de valor adoptando una
figura juridica dando paso a las relaciones empresariales como las franquicias o

contratos de cooperacion entre otros.

Asi como la asociatividad caracteriza este aspecto en Ecuador y en Manabi resulta
una forma positiva en el ambito empresarial también existen las dificultades que
conlleva su aplicaciéon radicandose en que las pequefias empresas que ofertan su
producto o0 su servicio en pequefias cantidades no consiguen una remuneracion
justa, al igual que con la adquisicién de insumos que genera un costo elevado por
la poca cantidad adquirida. Por otro lado, como se expuso existe latente el miedo a
perder autonomia, conllevando ello a restringir las posibilidades de asociatividad.
Impera también la cultura manabita, que se caracteriza por trabajar de manera
aislada acorde a los criterios subjetivos, siendo estos las principales limitantes que

restringen la asociatividad.

Por lo que, en este contexto es necesario que el modelo del emprendimiento disefie
mecanismos y genere politicas que promuevan la asociatividad en los
emprendimientos como estrategia y respuesta al panorama por la epidemia del
COVID 19, de modo que también se alinee el desarrollo al compas de las
tendencias en donde la asociatividad es componente para mejorar los procesos de
produccion y comercializacion turistica, proyectando de esa manera una imagen
consolidada frente al duro mercado y conlleve a conseguir los objetivos planteados

con la propuesta.
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CAPITULO lIl. DESARROLLO METODOLOGICO

Esta seccion recoge el desarrollo metodologico de la presente investigacion
exponiéndose de forma precisay pertinente el proceder que se llevara a cabo para
plantear el modelo de gestién del emprendimiento basado en la imagen del destino,
mismo que se efectué en analisis bases propuestos por autores con estudios
relacionados, permitiendo establecer el proceder adecuado como guia para
construir la propuesta final y asi responder a los objetivos trazados en la indagacion.
Definiendo ademas el enfoque, modalidad y otros aspectos destacados, asi como
las fases que contempla la misma, describiendo brevemente los respectivos

métodos, técnicas y herramientas que se utilizaron.
3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Como se expuso en la introduccion del capitulo, para efecto de la investigacion es
necesario definir el proceso metodologico mas idoneo que esté apegado a la
realidad del estudio como también a las variables que implica el mismo. Por lo tanto,
para ello es acertado analizar varias metodologias previamente consultadas en la
literatura que guardan estrecha o similar relacidén con la tematica, de tal manera que
se conviertan en los referentes principales, presentandose las fases que implican
cada una de ellas, las cuales deberan ser examinadas para unificar criterios y
formar una leyenda, de modo que permita efectuar el respectivo analisis de los
lineamientos afines con el objetivo de determinar el proceder que se apegue y se

pueda adaptar a la realidad que demanda el estudio.

Objetivos que giran en torno a la construccién de un modelo de gestion del
emprendimiento turistico basado en la imagen del destino Manabi, disefiando
finalmente un conjunto de método, fundamentado en un autor claramente adaptado
a la realidad del estudio, confiriéndole el valor y sustento cientifico requerido en
este tipo de investigacion a los resultados a alcanzar, en respuesta a la perspectiva
metodoldgica, tedrica y préactica fundamentalmente que persiguen los objetivos

planteados.
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3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En este apartado se especifica las modalidades y enfoques que implicaran y por
las cual se caracterizacion el desarrollo del presente trabajo, destacando que, esta
se cimento6 en la modalidad mixta, en donde particularmente prevalece lo cualitativo
sustentandose en lo cuantitativo, fundamentandose también en el disefio no
experimental puesto que se pretende obtener informacion y datos para ser
sometida a un pertinente analisis ligado al disefio transaccional. Misma que
evidenciard un enfoque en su desarrollo de caracter descriptivo puesto que se

pondréa en evidencia el estado real del objeto de estudio relacionado a las variables.

Y, por otro lado, correlacional fundamentalmente dado que se intentara determinar
las relaciones estadisticas entre ambas variables, tributando de esa manera al
método seleccionado, permitiendo en su conjunto hacer uso de técnicas e
instrumentos varios como la revision bibliograficas, observacion directa, encuestas,
entrevistas, matrices, SPSS, técnicas de estadistica descriptiva e inferencial,
analisis multivariables, factorial, clister, conglomerados entre otros, dando paso a
la realizacion de la propuesta que contempla la construccion de un modelo de

gestién del emprendimiento basado en la imagen del destino Manabi.
3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del actual estudio se utilizaron distintas tipologias de
investigacién acorde a las caracteristicas de la misma, las cuales se exponen

consecutivamente:

Investigacion de campo: Se llevara a cabo esta tipologia investigativa dado que
el estudio requiere movilizacion hacia la zona objeto de estudio para la extraccion
y recoleccion de datos directos y primarios; es decir, por ello se procedera a realizar
la aplicacion de la observacion directa, asi como para efectuar entrevistas y
encuestas, aunque es importante destacar que la mayoria se las realizara

virtualmente.

Investigacion documental — bibliografica: Se aplicarda en estudio esta

investigacion puesto que se tendra que realizar una exhaustiva revision bibliogréafica
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y documental acerca de los procesos de planificacidon, gestion y gobernanza en la

zona de estudio.

Investigacion descriptiva: En este sentido, dado que el presente trabajo precisa
de la delineaciéon y, por supuesto, de la respectiva interpretacion de datos e
informacion acerca de la realidad situacional y problematica del objeto de estudio a
través de la descripcion y analisis, por lo que evidentemente se aplicara la
investigacion de caracter descriptiva para caracterizar de esa forma el objeto de

estudio y otras realidades pertinentes a ser estudiadas

Investigacidon explicativa: En cuanto a esta clase investigacion se aplicara puesto
gue se hara uso del método analitico y sintético conjugandolo con el método
deductivo-inductivo, a lo largo de la consecucion de los resultados pretendiendo dar

respuesta a ciertas situaciones con respecto al objeto de estudio.

Investigacion correlacional: Se aplicard este tipo de investigacion puesto que el
trabajo necesita que se mida y consecuentemente se analice el grado de relacion
entre las variables, factores y otros que estan sujetas con respecto a la poblacion

estudiada.
3.4. POBLACION Y MUESTRA

El presente trabajo, para efecto de una de las actividades planteadas y
cumplimiento de una fase, que tiene como objetivo determinar el perfil de los
visitantes, valorando especialmente la imagen que tienen con respecto al destino
Manabi y los servicios ofrecidos en los emprendimientos turisticos, asi como
también establecer aspectos generales sobre la gestibn y gobernanza en los
emprendimientos manabitas se efectuaran encuestas para ambos casos; por ello,

es necesario determinar la poblacion y muestra respectivamente.

Para el primer caso, que tiene como fin conocer el perfil del visitante estéa dirigido a
los turistas que visitan al destino Manabi como poblacién u objeto de estudio, en
una fecha a ser determinada. Para establecer el tamafio de la muestra a la que se
le aplicaran las encuestas se empled la poblacion infinita, se muestra el proceso de

establecimiento de la muestra con su formula:
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Zi*x2p*q
_ =
Donde:

n: Tamafo de la

Za: Nivel de confianza

p: Probabilidad a favor.

g: Probabilidad en contra=1 - p

d: Error de estimacién maximo aceptado

(1.96)2 (0.5)(0.5)
- (0.05)2
_ 3.84%0.25
~0.0025
0.96
~0.0025

n = 384

n

La aplicacion de las encuestas dirigidas a los administradores de los
emprendimientos turisticos, que constituyen la poblacion sujeta a estudio, con el fin
de generar datos acerca de la gestion y gobernanza en y entre los actores turisticos
privados, publicos y locales, se las realizard en una fecha a ser fijada con
posterioridad. Para el afio 2018, acorde al catastro turistico de la provincia de
Manabi, se registraron un total de 1.558 establecimientos, de modo que teniendo
en consideracion dichos datos seguidamente se presenta el proceso para la

determinacion de la muestra con poblacion finita:

ZZ*N*p*q
S erx(N=1D+(Z%*p*q)

n

Donde:

N: Universo

E: Error de muestra de 1 a 5%
Z: 1,96 (Niveles de confianza)

p: 0.50 (Probabilidad de éxito)
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g: 0.50 (Probabilidad de fracaso)
n: tamano de muestra a determinar

B (1.96)2 * 1.558 * (0.5) (0.5)
"= 0.05)2(1.558 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

_ (384)?+ 1558 « (0.25)
™ = (0.0025) (1.557) + (3.84)(0.25)

_(3.84) (389.5)
"= 7(3.8925) + (0.96)

1495.68

"= 48525

1495.68

"= 48525
n =308

3.5. PROPUESTA METODOLOGICA

Este inciso se muestra finalmente el proceder metodologico a implantarse para
efecto y desarrollo de la investigacion, misma que, para llegar a su eleccién conllevo
un proceso que comenzo con la busqueda de estudios relacionados o similares al
objeto de estudio en la literatura, que después de su consideraciéon cuidadosa se
establecieron como antecedentes afines, los cuales se sometieron a la realizacion
de un analisis comparativo a través de una matriz que integra los criterios, que llevé
a un andlisis pertinente para la determinacién del hilo a seguir mas idéneo que se

ajuste a las caracteristicas y requerimientos de la presente.
3.5.1. ANTECEDENTES METODOLOGICOS

Los siguientes trabajos que se resumen forman parte de los referentes
metodoldgicos de la actual investigacion, los cuales dieron pauta para estructurar,
armar o determinar la propuesta mas apegada a lo que requiere el estudio del

modelo de gestion del emprendimiento basado en la imagen de Manabi:
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Metodologia I. “El turismo rural-cultural: Un modelo de gestion del marketing
turistico a nivel local basado en la medida de la imagen del destino” (Royo y
Serarols, 2005).

La investigacion reflejada en el articulo genera un modelo de gestion vinculado al
marketing basado en la imagen del destino que tiene por modalidades el turismo
rural-cultural, de caracter mixto, que propone como hilo para el desarrollo de la
propuesta la conceptualizacion del turismo en la zona asi como de los visitantes,
seguido del establecimiento de las variables y atributos con respecto a la imagen
actual del lugar de estudio y su potencial, que dieron paso al disefio del modelo
finalmente con sus respectivos lineamientos estratégicos basados en la gestion de
la promocion, de los aspectos y atributos del lugar, el conocimiento del visitante,
sobre los emprendimientos dedicados al sector, y las facilidades que ofrece el
destino, de modo que el fin es contribuir al desarrollo del turismo y conseguir

ventajas competitivas frente a la competencia.

Metodologia Il. “Modelo de emprendimiento en RED — MER. Aplicacion de las

teorias del emprendimiento” (Gonzalez y Galvez, 2008).

El referente metodolégico a través del modelo pretende ser guia para los
emprendedores en redes, contemplando una serie de esquemas por diferentes
autores para finalmente definir una estructura basada en el conocimiento de las
redes, la idea y validacién del negocio, el establecimiento de la operacion, la
determinacion de las formas negociacién, creacion de la empresa y modos de
supervivencia con fines de contribuir a la productividad del sector emprendedor y la
competitividad del mismo en la dificil esfera del mercado a través del componente

asociatividad.

Metodologia Illl. “Modelo de gestion del turismo rural comunitario de
CODESPA. Una experiencia regional andina” (Fundacion CODESPA, 2011).

El modelo propuesto tiene como fin contribuir al desarrollo competitivo de la zona a
través del turismo rural comunitario, con caracteristicas adaptables y replicables
para otras realidades, el cual se basa fundamentalmente en la autogestion, la
comercializacion, la asociatividad, la innovacién de productos y servicios

vivenciales, y otros. Con un disefio metodolégico que abarca ciertos puntos que se
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recogen en un diagnostico turistico de las condiciones, estructuracion de las

estrategias y componentes, los elementos del modelo de gestion.

Metodologia IV. “Modelo y estrategias para el desarrollo turistico post
terremoto en la provincia de Manabi” (Barreiro, 2018).

En resumen, el trabajo se centra en un modelo con sus respectivas estrategias,
acompafado de otros elementos claves como la gobernanza y la planificacion de
caracter sistémico desarrollista que pretende dar solucién al deficiente desarrollo
turistico posterior a una catastrofe. La metodologia aplicada fue de tipo mixta con
enfoque descriptivo, compuesta por 4 etapas que radican en la realizacion de un
diagnéstico turistico, evaluacion de la gestién, de una planificacion estratégica y
finalmente el disefio del modelo en forma de cumplimiento con los objetivos

propuestos.

Metodologia V. Modelo de gestién de emprendimiento para el desarrollo del

turismo rural en la zona centro de Manabi (Chavez y Salvatierra, 2018).

El documento abarca el diagndstico de la gestion en emprendimientos en la esfera
rural, asi como también el andlisis de las potenciales que en su conjunto permitieron
el establecimiento del modelo compuesto por el planteamiento estratégico,
objetivos y actividades estratégicas con sus pertinentes herramientas para
evaluacion y control con el fin de contribuir a la efectiva gestion y desarrollo del

turismo en el area de estudio desde los emprendimientos.

Metodologia VI. “Modelo de emprendimiento para el desarrollo del turismo
comunitario en zonas afectadas por el terremoto — costa de Manabi” (Garcia,
2019).

Este trabajo de titulacion que tiene como objeto el desarrollo del turismo comunitario
en la zona costera de la provincia de Manabi a través del disefio de un modelo del
emprendimiento que parte con un diagnéstico, seguido de la realizacion de un
estudio de mercado, asi como de un analisis estratégico y por ultimo, la propuesta,
gue fue el planteamiento del modelo que enmarca los procesos de la gestion y que
tiene como elementos bases a la estructura comunitaria, el desarrollo de productos,
la comercializacion y alianzas estratégica, fijando estrategias con respectivos

proyectos e instrumentos de evaluacion.
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Una vez caracterizada brevemente las metodologias a continuacion se procede a
mostrar los antecedentes a consideracion con las etapas que propone cada

referente en sus procederes (tabla 4).

Tabla 4. Antecedentes a consideracion con las etapas que propone cada referente en sus procederes

METODOLOGIAS
Royoy Gonzalez y Fundacién Barreiro Chavezy Garcia (2019)
Serarols Galvez (2008) CODESPA (2018) Salvatierra
(2005) (2011) (2018)
1.Conceptualiza 1. Conocimient 1. Condiciones 1. Diagnostico 1. Diagnéstico . Diagndstico
r el turismo o de las basicas. turistico situacional situacional de
rural-cultural y redes 2. Estrategias . Andlisisdela 2. Potencialidad la costa
una empresariale 'y gobernanza turistica rural . Estudio de
aproximacion S componente turistica 3. Modelo de mercado en
explqrgtoria 2. Adquisicion S . Estructuracié gestion de emprendimient
del visitante y de |? ' 3. Componente n de. Ig 3 emprendimient o turistico
su motivacién e s del modelo planificacién - e
comportamient idea del normativos y estratégica 0s turisticos ) Anahs!s'
0 negocio. de . Disefio del estrateglclo 9'9'
2.Determinarlas 3 \/aidacionde  Planeacion modelo y sector turistico
principales laidea de del territorio estrategias comunitario- ,
variables en la negocio. -Oferta costa Manabi
formacion de " -Demanda . Disefio de
la imagen del 4. Definicion de modelo de
g
. la escala de .
destino y su operacion y emprendimient
potencial determinacio 0 turistico
dimensional d
3. Planteamiento nde
del modelo de recursc.>s. .
gestion del 5. Negomamon
marketing del ingreso al
basado en la mercado.
imagenysus 6. Nacimiento o
dimensiones creacion de
la empresa
7. Supervivenci
a.

Fuente: Elaboracién propia

Leyenda:

Para efecto de la matriz de comparacion de criterios, previamente se deben
converger los criterios propuestos por los distintos autores en una leyenda, misma

gue una vez analizados y agrupados, se exhiben en la siguiente tabla 5.

Tabla 5. Matriz de comparacién de criterios

a Diagnéstico situacional turistico i Nacimiento o creacién de la empresa
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b  Conceptualizar el turismo rural-cultural y una j  Supervivencia
aproximacién exploratoria del visitante y su
comportamiento

¢ Determinacién de las principales variables en  k  Condiciones basicas
la formacién de la imagen del destino y su
potencial dimensional

Planteamiento del modelo | Estrategias y componentes
Conocimiento de las redes empresariales m  Componentes del modelo
Adquisicion de la motivacion e idea del negocio  n  Andlisis de la gobernanza turistica

Validacion de la idea de negocio Planificacion turistica

S Q =-- o

i
Definicibn de la escala de operacién y o Potencialidad turistica
determinacién de recursos

Fuente: Elaboracién propia

Seguidamente, se expone los resultados del andlisis de los elementos unificados a

través de la matriz de integracion de criterios.

Tabla 6. Matriz de integracion de criterios

N° Ao Autor Fases

abc de f gH i j k I m n A o Total

1 2005 Royo y Serarols x X X 3
2 2008 Gonzélez y Gélvez X x x X x X 6
3 2011 CODESPA x x X 3
4 2018 Barreiro X X X X 4
5 2018 Chavezy Salvatierra  x X X 3

4

6 2019 Garcia X X X X
Fuente: Elaboracion propia S
Como se puede visibilizar en la tabla 6, de manera generalizada los referentes
metodolégicos coinciden muy poco con los criterios, salvo unos casos.
Consecutivamente se procede a emitir un breve anadlisis de los resultados

generados por la matriz de integracion de criterios:

e Autores como Barreiro (2018), Chavez y Salvatierra (2018) y Garcia (2019)
coinciden en que, para la construccién de un modelo, independientemente
del tipo, se debe empezar a diagnosticar la zona de estudio, que en este

caso es desde el punto de vista turistico y situacional.

e El criterio que se repite en las metodologias presentadas es el que respecta

al analisis de la gestidn y gobernanza turistica citado por Barreiro (2018) y
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Garcia (2018), como punto importante a considerar y conocer para plantear

el modelo de gestion del emprendimiento.

e En otro de los puntos que concuerdan mayoritariamente Royo y Serarols
(2005), Barreiro (2018), Chavez y Salvatierra (2018) y Garcia (2019) es que

la etapa final debe estar vinculada al disefio del modelo de gestidn

e Por otro lado, Royo y Serarols (2005) proponen en su proceder metodologico
tener en consideracion la conceptualizacién de las modalidades de turismo
en la zona de estudio y el perfil del turista, puntos que pueden ser tratados
dentro del diagnostico. De igual manera, insta a que se establezcan las
variables que componen la imagen del destino, asi como el potencial del

mismo.

e Las fases que componen la metodologia de Gonzalez y Galvez (2008) no
coincide con ninguno de los otros criterios propuestos por el restante de los
referentes, entre las cuales destacan el conocimiento de las redes, la idea
de negocio, la posterior validacion de la misma, el establecimiento de la

escala de operacién y de los recursos y la supervivencia.

e Se repite la situacion anterior para la propuesta metodologica de la
Fundacion CODESPA, en la que se presenta entre sus fases el estudio de
las condiciones basicas, el disefio de las estrategias y finalmente, los

componentes que conforman el modelo.

En funcion del analisis realizado, se determina que la propuesta metodoldgica a
seguir para desarrollo de la presente investigacién es la planteada por Royo y
Serarols (2005), la cual se apega a las caracteristicas del estudio, presentando un
panoramay problematica similar, por lo que las etapas que proponen dan respuesta
a los requerimientos y a lo que se pretende buscar en la misma alineada a los
objetivos trazados. Por lo que, a continuacion, se personifica la metodologia a

seguir para efecto del estudio en la figura 19.



METODOLOGIA FINAL

Diagnéstico situacional y del sector emprendedor de Manabi

Andlisis de las variables del marketing mix como estrategia de posicionamiento en el destino

Andlisis de la gestion y gobernanza en los emprendimientos turisticos

Disefio del modelo de gestion del emprendimiento basado en la imagen del destino

Figura 19. Metodologia final a utilizar

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2. ESTRUCTURACION DE LA METODOLOGIA
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En base al proceso realizado anteriormente y acorde a la eleccion del referente

metodoldgico se procede a continuacién exponer la estructura general del proceso

metodolégico indicando las fases con sus respectivas actividades, técnicas y

herramientas: (Tabla 7).

Tabla 7. Metodologia: fases, actividades, sus métodos, técnicas y herramientas

FASES

ACTIVIDADES

METODOS, TECNICAS Y
HERRAMIENTAS

Diagnéstico turistico
situacional y del sector
emprendedor de Manabi

1.Caracterizar el area de
estudio

2. |dentificar el sistema
emprendedor

3. Conceptualizar del turismo
de sol y playa — cultural en
Manabi y su oferta

4. Analizar la competencia

5. Proyectar de las
problematicas y factores que
afecta e impiden el desarrollo
del sector emprendedor

METODO

e Método analitico sintético

e Deductivo-inductivo
TECNICAS

e Revision bibliografica y de

documentos

e Entrevistas

e Encuestas

e Trabajo de campo
HERRAMIENTAS
Ficha de caracterizacion
Fichas de atractivos
Matriz de potencialidades
Matriz de competencia
Muestreo
e Paquete estadistico SPSS.

Andlisis de las variables del
marketing mix como estrategia
de posicionamiento en el
destino

1. Analisis de la demanda
turistica.

METODOS

e Método analitico-sintético

e Revision bibliografica

e Revision de documentos oficiales
TECNICAS




2. Investigar el marketing mix
como estrategia de
posicionamiento

3. Analizar de las variables
que conforman la imagen del
destino turistico

4. Establecer atributos,

variables y estrategias
potenciales de la imagen
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e Entrevistas
e Encuestas
e Trabajo de campo
e Muestreo
HERRAMIENTAS
e Paquete estadistico SPSS.

Anélisis de la gestion y
gobernanza en
emprendimientos turisticos

1. Determinar las funciones de
la gestion emprendedora y
actores claves

2. Establecer la participacion
de actores involucrados en el
medio emprendedor

3. Andlisis de normativas,
leyes y reglamentos que rigen
a los emprendimientos

4 |dentificar problematicas

5. Evaluar estratégicamente la
gestion de la imagen del
destino

METODOS

e Reyvision bibliografica

e Revision de documentos oficiales
TECNICAS

e Entrevistas

e Encuestas

HERRAMIENTAS

e Matriz FODA

e Matriz de involucrados

e Fichas de funciones

Disefo del modelo de gestion
del emprendimiento basado en
la imagen del destino

1. Fijar de los componentes del
subsistema emprendedor y
elementos claves del modelo e
indicadores

2. Esquematizar el modelo
basado en laimagen
3.Disefiar el planteamiento y
programacion estratégica

4. Establecer la operatividad
de control y evaluacién del
modelo

METODOS
e Método de expertos
HERRAMIENTAS
e Ficha de modelo
Matriz de indicadores
Matriz de estrategias
Matriz de programacion estratégica

Fuente: Elaboracion propia

3.5.3. DESCRIPCION DEL PROCESO METODOLOGICO

FASE |. DIAGNOSTICO TURISTICO SITUACIONAL Y DEL SECTOR
EMPRENDEDOR DE MANABI

La primera fase comprendi6 el diagnéstico general en cinco actividades a través
del método analitico-sintético, deductivo-inductivo, de herramientas como: fichas,
entrevistas y técnicas como: la revision bibliografica y de documentos oficiales. La
primera actividad realizd la caracterizacion breve de la provincia de Manabi
conteniendo datos generales y el de sus contornos; social, econémico, ambiental y
turistico. La segunda actividad llevo a cabo la identificacion del sistema
emprendedor manabita, en sus caracteristicas y situacion actual, apoyado en sus

herramientas tales como las entrevistas y el trabajo de campo. En este sentido, ha



70

de plantearse siempre un analisis de las actitudes, opiniones y comportamientos
del empresariado local y de los agentes turisticos principales a la hora de

diagnosticar las necesidades de actuacion (Félix et al., 2021).

La tercera actividad precisé conceptualizar el turismo de sol y playa — cultural de la
provincia haciendo énfasis a sus principales recursos y atractivos, la infraestructura,
la oferta de servicios y de productos relacionados, facilidades, limitantes y demas
gue giran en torno a la modalidad, todo esto a través de la revision bibliogréafica y
de documentos como; fichas de caracterizacién, de observacion y de atractivos,
mas el resultado de las encuestas. La cuarta actividad analizé la competitividad del
destino con respecto a los atractivos aledafios mediante la matriz de perfil

competitivo.

Para finalizar con la fase y en base a los resultados obtenidos en las anteriores
actividades sumado los resultados de las entrevistas, la quinta actividad pudo
constatar las problematicas que estan en funcién del objeto de estudio y las
particularidades del destino, asi como también del sector emprendedor que limitan

su desarrollo.

FASE Il. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL MARKETING MIX COMO
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO EN EL DESTINO

Para efecto de esta fase, se recurrio a la revision bibliografica y de documentos
oficiales para sentar las bases con respecto a la demanda que visita la provincia de
Manabi: en primera instancia las caracteristicas generales y de flujo, luego a través
del trabajo de campo y via virtual se aplicaron encuestas dirigidas a los visitantes
para determinar su perfil relacionado a las distintas variables, los resultados de las
mismas fueron analizados en el paquete estadistico SPSS. De igual manera, a
través de los instrumentos y técnicas de recoleccion se investigé y analizo el

marketing mix ejecutado por la provincia como estrategia de posicionamiento.

La tercera actividad analizé las variables que conforman la imagen turistica de la
provincia como destino desde la perspectiva de los gestores y emprendedores, por
un lado, asi como el de la demanda. Para cerrar con la fase, se efectud la ultima y
cuarta actividad que esta en funcion de los atributos, variables y estrategias

potenciales de la imagen para su posicionamiento, misma que se construira con
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base a los resultados de las actividades anteriores, especialmente de los resultados
de las encuestas dirigidas tanto a visitantes y actores locales acorde a la
potencialidad de la zona de estudio que seran tomadas en cuenta a la hora de
construir el modelo. Es importante destacar que, tanto para determinar las variables
reales y potenciales de la imagen serd necesario la aplicacion de técnicas de
estadistica descriptivas y de caracter inferencial, asi como los analisis
multivariables, factorial, conglomerados, cluster, analisis de correlacion y regresion

y otros.

FASE Ill. ANALISIS DE LA GESTION Y GOBERNANZA EN EMPRENDIMIENTOS
TURISTICOS

En esta fase se realizO un andlisis de la gestion y gobernanza en los
emprendimientos turisticos del destino en general apoyado en la revision
bibliografica y en documentos oficiales. En primer lugar, se establecieron las
funciones en cuanto a la gestién del sector emprendimiento, ligada a los procesos
claves de planificacion y gobernanza turistica relacionandola al posicionamiento de
la imagen del destino, dicha actividad se cumplié a través de la aplicacion de

matrices, encuestas y entrevistas.

A través de la matriz de involucrados se pretendié determinar el nivel de
participacion de los actores involucrados en el medio emprendedor turistico
vinculado al posicionamiento de la imagen del destino. Por otro lado, para el
cumplimiento de la ultima actividad se deber& efectuar el pertinente analisis de las
normativas, leyes y reglamentos que rigen en los emprendimientos turisticos, lo que
en su conjunto con las anteriores actividades permitira la identificacion de las
problematicas que aquejan al sector. Y, para finalizar, a través de la matriz FODA
se evaluara estratégicamente la gestion de la imagen del destino como estrategia

de posicionamiento.

FASE IV. 5. DISENO DEL MODELO DE GESTION DEL EMPRENDIMIENTO
BASADO EN LA IMAGEN DEL DESTINO

Esta fase recogio6 la propuesta final que comprende la estructuracién del modelo de
gestion del emprendimiento basado en la imagen que tiene como finalidad

posicionar el destino Manabi. Para ello, a través de varios instrumentos como fichas
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y matrices permitieron la realizacion de la misma. Como primera actividad figura el
establecimiento de los componentes e indicadores del subsistema emprendedor,
asi como también de los elementos claves que conformaran el modelo. Para luego,
a partir de ello esquematizar el modelo en funcion de los resultados anteriores

basado en la imagen del destino.

Posteriormente como parte del modelo se disefiara un adecuado planteamiento con
Su respectiva mision, vision, principios y objetivos, para continuar con el disefio de
la programacién estratégica que contendra una serie de programas y proyectos en
funcion de los ejes estratégicos. Y finalmente, para efecto de la dltima actividad y
asi cerrar con el ciclo metodoldgico se establecera la operatividad que permitira
controlar y evaluar el modelo a proponer que sera validado a través del método
Delphi (Garcia et al., 2020).



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este acapite se presentan los resultados de la investigacion siguiendo el hilo
propuesto en la metodologia para su desarrollo que permitieron la estructuracion
de un modelo de gestién del emprendimiento basado en la imagen turistica con la
finalidad de posicionar el destino Manabi. A continuacién, se muestran los

resultados conforme a lo estipulado en las etapas con las actividades respectivas.

4.1. DIAGNOSTICO TURISTICO SITUACIONAL Y DEL SECTOR
EMPRENDEDOR DE MANABI

Para realizar el pertinente diagndstico turistico situacional y del sector emprendedor
manabita se hizo uso de los métodos analitico-sintético y descriptivo apoyado en la
revision de documentos oficiales y un estudio empirico en la aplicacion de
encuestas a emprendedores, enfocadas en la medicion a del emprendimiento y la
identificacion de los factores que determinan el grado de actividad emprendedora a
nivel institucional, cultural, normativo y de politicas publicas, su plan de desarrollo
y ordenamiento territorial de la provincia al igual que de los cantones conformantes,
otra herramienta son las fuentes bibliograficas, la tabulacién de resultados con el
empleo del paquete estadistico SPSS version 23 que permitieron la obtencion de

datos para su efecto.
4.1.1. CARACTERIZACION DEL AREA DE ESTUDIO

La provincia de Manabi se encuentra ubicada en el centro de la costa ecuatoriana
precisamente en la parte mas saliente del continente sudamericano, en los bordes
del Océano Pacifico, cuya ubicacion geogréfica la conlleva a posicionarse
paralelamente a las dos principales ciudades que concentran la mayor cantidad de
indicadores de desarrollo en el territorio ecuatoriano como son Guayaquil y Quito.
Ademas, es importante resaltar que Manabi posee una cercania a las rutas
oceanicas lo que le conlleva a ser una zona de alta competitividad especifica, tanto
para su interrelacion interna, asi como también para el comercio exterior. Tales
caracteristicas se convierten en una ventaja en comparacion con otras provincias

del pais (figura 20).
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Figura 20. Mapa Politico de la Zona Costera de Manabi
Fuente: PDOT Manabi, (2017)

Se presenta a continuacioén en la siguiente tabla las caracteristicas generales de la

provincia de Manabi.

Tabla 8. Datos generales de la provincia de Manabi

DATOS GENERALES
Ubicacion Ubicada en el centro de la costa ecuatoriana, en la parte mas saliente del continente
sudamericano
Limites Norte: con la provincia de Esmeraldas

Sur: con la provincia de Santa Elena
Este: con las provincias de Santo Domingo de los Tsachilas, los Rios y Guayas.
Oeste: con el Océano Pacifico

Extension Posee una extension de 19.516,6 km2, cubriendo el 7,38% del territorio ecuatoriano y se
ubica como la cuarta provincia con mayor area continental. La poblacién de Manabi se
concentra mayoritariamente en las urbes representando un 56,39% y en las areas rurales el
43,61% sumando un total de 1’ 369.780.

Division Politica Politicamente la provincia se divide en 22 cantones y 75 parroquias, cada una con
caracteristicas e indicadores que sobresalen y aportan con el desarrollo del territorio
Manabita.

Fuente: Mendoza et al. (2019).
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e Aspecto Econémico

Para Mendoza et al. (2019) la economia de la provincia de Manabi estd enmarcada
en la actividad agricola principalmente. Los autores sostienen que esto se da
debido a que el territorio es poseedor de la mayor cantidad de area destinada a la
actividad agricola con aproximadamente 1,2 millones de hectareas, lo que
estadisticamente representan el 15,83% a nivel pais, razon principal para
consolidarla como un eje esencial para el crecimiento de la economia local
manabita. El sector agricola esta conformado por varios productos de ciclo corto (el
cacao, cafia de azucar, platano, café, maiz, palma aceitera, maracuya, arroz y
hortalizas). Sin embargo, esta actividad a pesar de sobresalir afio tras afio se ha
visto perjudicada por las sequias, inundaciones y presencia de plagas y
enfermedades que afectan una gran cantidad de parcelas agricolas y que por ende

gravemente afectan un buen desarrollo econémico de la poblacién manabita.

La pesca en Manabi también marca su importancia ya que es considerada la
segunda actividad econdmica dentro de este territorio y representa un eje de
desarrollo para las familias manabitas no solo por ser el sustento sino por la
tradicion de los pobladores del litoral. Pese a que no se cuenta con el nUmero total
de recurso humano que se dedica a esta accion, al menos se conoce que en 2019
se registraron 113 buques pesqueros activos con capacidad de bodegaje de 92.293
m3 de pescado, lo que implica que esta actividad demanda la ocupacién de un
porcentaje importante de la poblacion manabita (Gobierno Provincial de Manabi,
2021).

Por otro lado es importante abordar el tema emprendimiento dentro de este acapite
ya que en Manabi se desarrollan varios emprendimientos, los cuales no solo
generan nuevas plazas de trabajo para su poblacion, sino que también aportan a la
imagen de la provincia y el mejoramiento de su nivel econdémico y incentiva hacia
el desarrollo de la actividad turistica sostenible, por ello cada afio a nivel de la
provincia se desarrollan eventos (ferias, festivales y exposiciones) para beneficiar
a los miles de emprendedores que se distribuyen en los 22 cantones que componen

la provincia.
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e Aspecto Socio-cultural

La provincia de Manabi fue asentamiento de culturas prehispanicas por lo que esta,
se caracteriza por una zona poseedora de historias, tradiciones y costumbres lo
cual se ve reflejada a través de sus leyendas, mitos, danzas, gastronomia, y piezas
con gran valor cultural, los cuales forman parte importante del patrimonio inmaterial
y material de la provincia. De hecho, investigaciones realizadas por expertos
demuestran hallazgos de instrumentos usados en la antigiedad lo que conlleva a
determinar que los manabitas poseen caracteristicas fisicas montubias; sin
embargo, ciertas ciudades se distinguen por su dialecto y particularidades propias
en la que se refleja su propia identidad cultural. Existiendo por tanto un conjunto de
creencias relacionadas con mitos y leyendas ancestrales aceptadas socialmente,
gue son objeto de estudio con interés investigativo por la narrativa histérica que
encierran las culturas milenarias con sentido identitario, de pertenencias de las

mismas mas el componente sagrado que las envuelve dentro de la sociedad.

Manabi, provincia ecuatoriana es la tierra de dos etnias: cholos y montubios, y
aunque comparten el mismo territorio, unos y oOtros poseen Sus propias
manifestaciones culturales, cuya principal diferencia es que en el caso de los cholos
son puros, debido a que no tuvieron mucho contacto con los espafioles, es decir,
sin rasgos de mestizaje; a diferencia del montubio, ya que es resultado de la mezcla
con los espafioles y gente de otros paises, por tal razon, se encuentran habitantes
ojos azules, rubios o altos (El Diario, 2013). Sin embargo, debido a la cercania del
territorio esas costumbres se han ido mezclando de manera que las tradiciones de

unos son practicadas y aceptadas por todos.

Por su historia, “el cholo y el montubio tienen su origen en el indio que se confundio
entre el mar y las montafas, y su diversidad sustentada principalmente en la cultura
hispanica, unido a la diversidad de sus realidades geograficas, productivas y
sociales que le dan una categoria de provincia regional cholo-montubio” (Molina,
2016, p. 230).

Por otra parte, de acuerdo con los resultados del censo del afio 2017 publicados
por la UNESCO, Ecuador tiene una tasa de alfabetizacion del 92,83%; en caso del

area de salud, el pais cuenta con un total de 4.148 establecimientos y 40.230
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médicos (INEC, 2019). De la misma manera, en mayo del 2022 se determin6 que
la tasa de participacion global es del 66,7%, el 33,2% de tasa de empleo adecuado
y 3,7% de desempleo (INEC, 2022). EIl aspecto sociocultural también incluye la
educacién en el pais, en el que se encuentran en funcionamiento 16.095

instituciones educativas.
e Aspecto Ambiental

Respecto al contexto ambiental y por su ubicacion geografica Manabi ocupa
amplias llanuras del litoral, con clima, relieve, geologia y ecosistemas variados los
cuales se ven influenciados por pequefias elevaciones principalmente de la
cordillera Chongon-Colonche, la cordillera de Balzar, de la misma manera de
pequeios cerros tales como el cerro Hoja de Jaboncillo, Canoa, Los Liberales, y
Jama. Dichos elementos convierten a Manabi en un destino particular para propios

y extranos.

Manabi concentra 4 areas protegidas: 1) Parque Nacional Machalilla; 2) Reserva
Ecologica Mache Chindul; 3) Refugio de Vida Silvestre Isla Corazon y las Fragatas
y 4) Refugio de vida Silvestre Marino Costero Pacoche. Si bien el objetivo principal
de estas areas es la de salvaguardar y proteger la biodiversidad existente dentro
de su territorio, conjuntamente con los recursos naturales y paisajisticos son
utilizados estratégicamente para el desarrollo turistico apoyandose de una correcta
planificacidn, gestién y ejecucién. Por ello es necesario mejorar la regulacion y
control de acceso por las actividades que demanda el sector turismo y
especialmente el de los emprendimientos turisticos sostenibles, que conlleven a

brindar y garantizar una optima satisfaccion del visitante.

El territorio manabita es propenso a la deforestacidon acelerada lo que deja a la vista
la existencia de extensas areas con insuficiente presencia vegetal especialmente
en aqguellas pendientes elevadas, pluviosidad considerable, actividades agricolas y
acuicolas espaciosas, generando de una u otra manera fuertemente la incidencia
en los procesos erosivos, desarrollando como tal afectaciones directas con el
bosque ya que este es un recurso importante dentro de cualquier territorio, la
deforestacion trae consigo varios elementos negativos por ejemplo; la pérdida de

suelos nutritivos lo que genera pocas posibilidades de una buena produccion
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agropecuaria, presencia continuas de sequias, contaminaciéon de las vertientes de
agua o cuerpos de agua existente en la zona especifica, acelerando la propagacion
de afectaciones por enfermedades netamente de transmision hidrica se considera
también el uso prolongado de uso de productos agroquimicos conjuntamente con
la generacion de gases de efecto invernadero lo cual colisionan en particular los
gases metano y nitrdgeno respectivamente.

Por otro lado la ubicacién de Manabi en la costa ecuatoriana climaticamente esta
caracterizada especialmente por “la influencia tanto de la corriente marina del
Pacifico Oriental asi como también por la corriente fria o de Humboldt, la cual se
desliza desde el polo Sur hacia la zona ecuatorial y la corriente ecuatorial del nifio,
misma que por su circunstancia calida desarrolla la evaporacion apta para que en
los meses de su episodio (enero-mayo de cada afio)” (Barreiro, 2018, p.32) se
efectlen las lluvias en toda la costa del territorio manabita de la misma manera en
los meses de junio hasta diciembre son menos calurosos debido a la corriente fria
de Humboldt (Gobierno de Manabi, 2021). La temperatura promedio en Manabi es

de aproximadamente 24° a 26° grados centigrados.

En cuanto a la fauna es importante mencionar que esta también ha sufrido
afectaciones debido no solo a la deforestacion dada en el territorio manabita sino
también debido a la caza ilegal existente por un lado se le atribuyen dos fines a
dicha accion la primera esta ligada al aprovechamiento de la carne en el caso del
venado, la guanta y el guatuso, complementando con la inconsciente tala de
arboles influye directamente en la desaparicidon del habitat natural de estas
especies, las que con el afan de sobrevivir debido a la escasez de alimentos y al
propio miedo de ser lastimadas huyen del lugar arriesgandose a cualquier situacion
del medio.

Otra de los elementos ambientales en la provincia de Manabi es precisamente el
deterioro que sufre su habitat, “la sobreexplotacion de especies marinas, la alta
contaminacion de sus espacios tanto en estuarios como en humedales aunado los
procesos de deforestacion por acciones de las actividades antrépicas y de
extraccibn de madera” (Barreiro, 2018, p.36), son una fuerte amenaza para la
extincion de la biodiversidad existente en la provincia manabita, considerando

ademas la pérdida de bosques a nivel nacional a consecuencia de la deforestacion
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€s una cuestion negativa de alto impacto y precisamente la provincia de Manabi es

catalogada con una de las que presenta mayor tasa de deforestacion por afo.

Elementos como la presencia de basura en el territorio de la provincia de Manabi,
afectan la imagen turistica de este importante destino, ya que es comun encontrar
basura en sus playas, rios, estuarios, plazas, parques, monumentos e inclusive en
las distintas vias de acceso a esta provincia y en las propias calles de cada canton.
Histéricamente su poblacién ha tomado como primera posibilidad arrojar la basura
generada en sus hogares y actividades cotidianas a los rios, alcantarillas y zonas
aledafias, acontecimiento que se da aun en los actuales momentos, principalmente
en las areas rurales y urbano marginales. Aunado a ello se evidencia que no toda
la poblacion manabita tiene acceso a sistemas adecuados de recoleccion y

disposicion de basuras y desechos sélidos.
e Aspecto Turistico

Manabi presenta una gran diversidad paisajistica frente a las costas ecuatorianas,
aunado a esto otros componentes que la convierten en un destino atractivo para la
demanda. Los habitantes de este territorio se han tenido que enfrentar con grandes
situaciones catastroficas a lo largo de los afios: sequias, inundaciones, fenomeno
del nifio, terremoto 16A, y la reciente pandemia del COVID-19; con estos dos

ultimos acontecimientos la provincia se vio afectada ampliamente.

El turismo fue uno de los sectores estratégicos de la economia afectados por la
pandemia global provocada por el COVID19 (UIDE, 2021). cabe mencionar que, el
Gobierno del Ecuador a través del Ministerio de Turismo en el afio 2020, estimo
que $150 millones de ddlares aproximadamente se perderian debido al impacto del
COVID-19 en el sector turistico local; ademés, por medio de los calculos se
proyectaron a una suma de 540 millones de impacto econdémico en el turismo
ecuatoriano (Becerra et al., 2021). Se muestra a continuacién en la figura 20 el
comportamiento del turismo nacional, generado por la afectacion del virus COVID-
19. Figura 21.
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Figura 21. Comportamiento del turismo nacional, por afectacion del virus COVID-19
Fuente: MINTUR (2021)

Sin embargo, como es caracteristico de su gente no se ha dejado vencer y esta
resurgiendo, tomando como oportunidad estos elementos ya que su espiritu
emprendedor ha demostrado resiliencia y temple para enfrentarse a desafios de
esta indole. La importancia del turismo en Manabi radica en el potencial que posee
en sus recursos naturales y en los diversos recursos culturales; a ello se le atribuyen
costumbres de cada una de las culturas que habitaron en el territorio manabita, lo
cual atrae el interés turistico de propios y extrafios, aunados a ello la calidez y

calidad de los servicios que ofertan los pobladores manabitas a los visitantes.

Las actividades turisticas en el pais se han considerado como una actividad de
importancia social, econémica y ambiental, ante ello la provincia de Manabi no es
la excepcion. Principalmente al desarrollar actividades y modalidades turisticas que
estan relacionadas con el turismo de masa debido al nUmero de playas que se

ubican en esta provincia, mismas que son frecuentadas por un alto nimero de
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visitantes nacionales e internacionales y tal como lo indica la imagen 4.02 un 46%

tiene como preferencia la region costa, con destinos de sol y playa en un 48%.

Elementos como la gastronomia destacan a nivel local y nacional conjuntamente
con las modalidades de turismo demuestran su potencialidad especialmente en la
zona de Puerto Lépez, Pedernales, Jama, Montecristi, Portoviejo y Manta. El
potencial turistico con el que se caracteriza Manabi es alto ya que cada uno de sus
cantones a través del uso de sus recursos naturales y culturales existentes brindan
experiencias distintas e inolvidables, por ello en el territorio manabita urge la
necesidad de apoyo para el desarrollo de las actividades turisticas ya sean esta
tanto de entidades publicas o de la linea privada, que se tenga como objetivo
compartido el mejoramiento del desarrollo turistico sostenible de la zona, para
retribuir al mejoramiento de la calidad de vida de su poblacion por tal razon es
importante el desarrollo de propuestas turisticas que impulsen el turismo y realce

la imagen turistica de la provincia.

Considerando que la actividad turistica después de la frenada que trajo consigo la
pandemia COVID-19 se ha visto como factor clave para la economia de la poblacion
manabita ya que esta posee gran potencial para el aprovechamiento sostenible de
actividades turisticas al contar con playas, rios, riachuelos, cascadas y montafias
con exuberante vegetacion, sumado a esto una exquisita gastronomia tipica la cual
posee un gran nivel de aceptacién y reconocimiento tanto a nivel nacional e

internacional.

Sin embargo, debido a muy poca planificacion y gestion por parte de los
involucrados encargados no es posible lograr un adecuado desarrollo turistico. Asi
también lo mencionan Moreno et al. (2018) “los procesos de planificacion y gestidon
de destinos estan en la base del desarrollo turistico de los destinos que resultan
necesarios para ordenar los procesos de desarrollo en funcién de las prioridades

del territorio y de su poblacién local”.

Es imprescindible recalcar que los acontecimientos negativos traen consigo no solo
pérdidas sino también nuevas formas de mejorar o lograr una mejor imagen turistica
de un territorio, si bien no es facil adaptarse a la nueva normalidad y vivir la realidad,

pero si es el momento para empezar a empaparse de mejores normas de
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bioseguridad y protocolos que salvaguarden la salud de la poblacion alcanzando
de tal manera un buen reconocimiento a la imagen y calidad de servicio que se

pudiese brindar en un emprendimiento turistico.

Tomando en cuenta que es el inicio de una nueva normalidad la responsabilidad es
compartida tanto del sector publico, asi como también del sector privado para la
creacion de estrategias que permitan una adecuada gestion y desarrollo de la
actividad turistica aprovechando e impulsando todos los recursos que posee la
provincia, sin desmerecer la importancia que tienen otras actividades productivas
como la agricultura y pesca que son parte fundamental del desarrollo econémico

provincial.
4.1.2. IDENTIFICAR EL SISTEMA EMPRENDEDOR
4.1.2.1. CONDICIONES SOCIOECONOMICAS

Principalmente en este acapite se identifica el sistema emprendedor en la provincia
de Manabi, considerando los acontecimientos recientemente suscitados en la
provincia, entre los que destacan el terremoto del 16 de abril del 2016, los disturbios
en octubre del 2019 y la pandemia del COVID-19, eventos que de una u otra
manera influyeron en el desarrollo de los emprendimientos. En efecto a la situacion
critca con la que ha venido atravesando la provincia, la asesoria, el
acompafiamiento y la implementacién de nuevas normativas en el sector se
intensificaron con mayor fuerza y cobertura, aunado a ello en Manabi se han

desarrollado un mayor nimero de emprendimientos nuevos.

El emprendimiento como eje de desarrollo econdémico delimita el comportamiento
dentro del esquema social ecuatoriano, debido a que se deben establecer
lineamientos para la gestién de las PYMES (conjunto de pequefias y medianas
empresas), permanencia en el tiempo y la determinacion de los factores que
influyen en el desarrollo local de nuevos negocios (Camino et al., 2017). Ademas,
para ello, es necesario tener presente ciertas pautas para la creacién de proyectos
de emprendimiento como la demanda, recursos, habilidades y destrezas y la
motivaciéon del emprendedor (Hidalgo, 2014). Mediante la generacion de estos, se

satisfacen las necesidades de la poblacién, lo que permite una mayor productividad
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y acceso a empleos, mismo que conlleva al incremento de la economia (Alvarez et
al., 2021).

La puesta en marcha de los emprendimientos en el pais se efectia como una forma
de trabajo auténomo lo cual conlleva a la contribucién de carencias econémicas de
las familias ecuatorianas, en efecto estos son generadores de empleo y mejoran la
calidad de vida de la poblacién involucrada. Esto mediante la experimentacion de
nuevas maneras de salir adelante, con la finalidad de solventar las necesidades

basicas (Alvarez et al., 2021).

Es importante destacar el apoyo que facilita el gobierno ecuatoriano dando
posibilidad de acceder a préstamos para iniciar un emprendimiento, de igual forma
se destaca las iniciativas que se desarrollan por parte del ente ministerial de turismo
con la finalidad principal de brindar permanentes capacitaciones con el afan de
proyectar a la provincia de Manabi como un icono importante del turismo,
atribuyéndole ademas la salida a la situacion socioeconémica de la provincia. Como
resultados del aprovechamiento de habilidades de su gente y recursos con los que
cuenta este territorio ha emprendido en distintas areas estratégicas tal es el caso
de la pesca actividad que ha generado el funcionamiento de un nimero importante
de fabricas procesadora, a nivel provincial sobresalen varias marcas lo que los ha
llevado a brindar productos de exportacion de calidad. Sumado a ello la agricultura
donde resaltan tanto los productos procesados, asi como también de exportacion,
campos que generan un valioso niumero de ofertas laborales y por ende enaltecen

el desarrollo local provincial.

Sin embargo, es posible evidenciar que dichos emprendimientos estan
conformados por grupos pequefios de trabajadores que varian de 2 a 3 por
establecimiento, debido que en su mayoria los negocios son de tipo familiar por el
bajo nivel adquisitivo, lo que impide a los propietarios excederse de personal y
pagar roles muy extensos. El estudio de variables nos permitié conocer que: en los
emprendimientos turisticos existe un déficit en el nivel académico de los
propietarios y empleados y que su colectividad los negocios son creados y

ejecutados de forma empirica, sin la debida preparacién en el ambito.
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A nivel de instituciones y servicios turisticos, los hoteles y restaurantes ostentan los
mayores puntajes, pese a esto su evolucion es regular considerando el incorrecto
uso de inventivos financieros para la inversion turistica. Por otro lado, al ser el
turismo un eje transversal este permite generar fuentes de empleo no tan solo para
el personal de este sector, sino también para aquellas actividades de comercio que
aportan al desarrollo econémico de la poblacion y aunque se reconozca que el
territorio no esta en la mejor situacion, existe una gran motivacion y ponen toda su

esperanza en los pequeiios emprendimientos para mejor su calidad y estilo de vida.
e Capital econdémico-fondos y financiamiento

En cuanto a fondos se refiere en el pais existe el denominado Fondo Emprende
Ecuador Productivo, mismo que es impulsado por el ministerio de produccion,
comercio exterior, Inversiones y Pesca, dicho ministerio ha dispuesto de cerca de
$10.050.000 ddlares para emprendedores de distintas areas incluyendo el turismo.
El fondo tiene como objetivo principal apoyar el financiamiento e impulso de la
innovacion productiva especialmente en proyectos que generen fuentes
importantes de empleo y valor agregado a la produccién nacional, por medio de la

utilizacién de dos instrumentos financieros (Fondo Emprende, 2020) (tabla 9).

Tabla 9. Instrumentos financieros

Instrumentos financieros ¢ Qué es?
Es la inversion que se entrega para apoyar a los emprendimientos
Capital Crece (Semilla): innovadores en etapas muy tempranas del desarrollo de su idea o

proyecto de negocio

Es la inversidn que consiste fundamentalmente en la participacion de
manera temporal y minoritaria del Fideicomiso Fondo de Capital de
Riesgo en el capital social de una empresa

Capital Progreso (Riesgo):

Fuente: Elaboracién propia, a partir (Fondo Emprende, 2020).

Se presento el estudio de Capital Emprendedor 2020-2021 en donde un meticuloso
estudio refleja que para el 2020 se comprometieron USD 36,83 millones, lo que
significé una disminucion en USD 8 millones, en comparacion con 2019. La Alianza
para el Emprendimiento e Innovacién (AEI) y América Economia sefala que el afio

2020 fue complejo para los emprendedores en cuanto a financiamiento se refiere.

Existen diferentes fuentes de financiamiento, dependiendo del interés vy
caracteristicas de la iniciativa del emprendimiento a poner en marcha, el estado

ecuatoriano a través de los bancos publicos impulsa el financiamiento bajo


https://www.fondoemprende.gob.ec/
https://www.fondoemprende.gob.ec/
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excelentes entornos crediticios, para los sectores de la produccion. El Ministerio de

Turismo (2019) apunta que el actual Gobierno por medio de Ban Ecuador, ha

promovido 7 mil proyectos turisticos valorados en méas de 55 millones de ddlares,

Cuyos requisitos iniciales para el crédito son cédula de ciudadania y certificado de

votacion actualizados (solicitante, garante/conyuge), copia de la planilla de un

servicio basico (solicitante /garante), copia del RUC o RISE (si aplica), contrato de

arriendo o documento que justifique el lugar de inversion (si aplica). A continuacion,

se detallan en la tabla 10 las condiciones crediticias para el ambito turistico.

Tabla 10. Condiciones crediticias para el ambito turistico.

Corporacion Financiera Nacional
(financiamiento productivo)

Ban Ecuador (crédito productivo Turismo)

>

Financia: desarrollo, innovacion y

- Financia: proyectos nuevos hasta el 70% ampliacion de actividades turisticas.
de proyectos en marcha o en - Monto: desde USD. 50. a USD. 3'000.000.
funcionamiento hasta el 100% - Plazo: hasta 10 afios para activos fijos y
Banca - Monto desde USD. 50.000 a USD. 25, hasta 3 afios para capital de trabajo
Publica 000. 000 por grupos econdmicos -> Gracia: hasta 3 afios para activos fijos, y
- Plazo: hasta 15 afios para activos fijos y hasta 1 afio para capital de trabajo.
hasta 5 afios para capital de trabajo - Garantias: personal hasta USD. 20.000 real
- Gracia: en funcion de flujo de caja mas de USD 20.000 (quirografaria,
- Garantias: 125% del monto solicitado personal, hipotecaria, prendaria, certificados
(hipotecas, prendaria 0 combinada. de inversion).
- Tasa: desde el 7,5% capital de trabajo y - Tasa: microcrédito = 11, 25%; Pyme =
activos fijos 9,76%.
Capital semilla Capital de Riesgo
- Estado ecuatoriano como inversor: - Estado Ecuatoriano como inversor:

e No modificara la naturaleza juridica de e Los recursos de estos programas dada su
los actores beneficiarios aun cuando la naturaleza, tienen alta posibilidad de
participacién de los fondos de capital pérdidas que pueden alcanzar hasta la
semilla sea superior al 50% del monto totalidad de las inversiones efectuadas y

Fuentes total invertido. deberan ser considerados como tal por los

. e [l Estado participara entre el 5% y el entes de regulacién y control.
alternativas de 10% de la fitularidad y beneficios e No modificara la naturaleza juridica de los
financiamiento econdmicos del emprendimiento. actores beneficiarios aun cuando la
- Privado como inversor: participacion de los fondos de capital

e FE|l capital semilla entregado a
proyectos de emprendimiento que no
hayan superado todavia los 24 meses
de vida.

semilla sea superior al 50% del monto total
invertido.

- Privado como inversor:

e Se podran realizar préstamos en
condiciones libremente pactadas,
con o sin interés, y reembolsables en
funcion de condiciones de equilibrio
o rentabilidad.

e Elemprendedor fundador es el Ginico
facultado para resolver sobre la
administracién, propiedad y
porcentaje del capital societario del
emprendimiento



https://www.cfn.fin.ec/?option=com_content&view=article&id=686&Itemid=598
http://www.bnf.fin.ec/
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Fondos Colaborativos 0 “CROWDFUNDING”
Tal plataforma facilita los siguientes servicios

e  Recibir, clasificar y publicar proyectos de fondos colaborativos.

e Crear, desarrollar y utilizar canales que faciliten la dotacion de informacién referentes a los
proyectos a los inversores.

e  Proveer funciones de bisqueda o categorizacién de la informacion

e Y por ultimo una vez verificadas las condiciones del proyecto, las plataformas deberan
ordenar a la entidad financiera la liberacién de los fondos transferidos a favor del promotor
en maximo 5 dias hébiles.

[ ]
[ ]
[ ]
Financiam °
iento °
[ ]
privado °
[ ]
[ ]

Banco Procredit
Banco del Pichincha
Produbanco

Banco de Guayaquil
Banco del Pacifico
Banco Internacional
Banco Solidario
Fundacion Alternativa
Insotec

Fuente: Elaboracién propia

e Entrenamiento

Como ente rector de la actividad turistica en Ecuador el Ministerio de Turismo se

encarga de brindar apoyo al emprendedor turistico por medio de asesoria técnica

para lograr un 6ptimo desarrollo del emprendimiento que se pretenda iniciar o que

esté ya establecido, en efecto estas se dan en cada una de las coordinaciones

zonales establecidas, asi como también en las oficinas desconcentradas

distribuidas a nivel nacional. A continuacién, se presentan las acciones que se

realizan por parte del MINTUR (figura 22).
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Figura 22. Acciones que se realizan por parte del MINTUR.


http://www.bancoprocredit.com.ec/banca-empresas/credito/credito-para-pymes
https://www.pichincha.com/portal/inicio
https://www.produbanco.com.ec/
https://www.bancoguayaquil.com/
https://www.bancodelpacifico.com/empresas/creditos/pyme-pacifico
https://www.bancointernacional.com.ec/
https://www.banco-solidario.com/
http://www.fundacionalternativa.org.ec/
http://www.insotec-ec.com/
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Es importante que las empresas y empresarios tengan conocimiento y estén en
constante actualizacion de los requerimientos para la satisfaccion del cliente,
tendencias e innovacidén en los negocios que den paso a las estrategias y

promocion efectiva que permita fidelizar y captar nuevos clientes.

En el contexto referido anteriormente, el emprendimiento es una necesidad para el
cambio de la matriz productiva y el desarrollo del pais, de ahi la pertenencia en la
formacion de emprendedores con pensamientos estratégicos, conciencia de
innovacion, preparacion para enfrentar el cambio y la incertidumbre, competencias
y capacidad de identificacion de nuevas necesidades, todo esto como parte de las

ventajas que derivan su formacion.

Existen otros factores en las empresas o emprendedores, el enfoque del negocio
constituye el factor clave para el alcance de resultados efectivos, por lo que deben
ser gestionados y potenciados estratégicamente. La provincia de Manabi, por su
ubicacion geografica transcendental, diversidad natural y cultural, se la considera
un destino con altos indices de potencialidad orientadas a multiples modalidades
integrando lo natural con lo cultural, proporcionando la estructuracion de productos
y servicios en torno a ello. No obstante, se visualiza la deficiente gestion de los
destinos en general, asi lo expone (Garcia, 2019) al indicar “que no se observan
mejoras en procesos claves tales como la gestion, planificacién y comercializacion
fundamentalmente que proyecten estrategias de actuaciébn acorde a las
necesidades del territorio que conduzcan a la articulacién de los agentes claves de
forma activa conduciendo a la limitada oferta alineada a las necesidades del
mercado y sostenibles” (p.23). Garcia sefiala también que para emprender se debe
tener claro dos aspectos de motivacion que son talento y visién, asi mismo la idea
de negocio que debe estar de acuerdo en lo que se quiere hacer y las necesidades

del mercado.
e Tecnologia

En la actualidad, el uso de las nuevas tecnologias a nivel mundial se ha convertido
en un elemento imprescindible, cuya empleabilidad se da en todas las actividades
sin dejar de lado las que se integran en el sector turistico. Tafur et al. (2018, p14)

sostiene que “las tecnologias de la informacién y las comunicaciones constituyen
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el pilar fundamental para impulsar importantes avances en la nueva concepcion del
turismo”. Favorablemente el sector emprendedor considera que estos son los
medios y técnicas que conllevan a lograr la satisfaccion y fidelizacion de la

demanda.

Si bien el uso de la tecnologia en los emprendimientos turisticos, han sido un factor
importante en cuanto a su desarrollo, ya que como medios y técnicas aportan a la
difusion tanto interna como externa de los emprendimientos puesto en marcha, por
medio de las redes sociales muchos son los emprendimientos que se han dado a
conocer especialmente la app de Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, y
recientemente la app de tiktok que ha logrado un gran interés de sus seguidores,
en efecto por medio de estos medios se coordinan encuentros, talleres de
capacitaciéon para mejorar la calidad de servicio o producto, asi como también
eventos, ferias y explosiones relacionadas a los distintos emprendimientos,
convocados especialmente por autoridades del sector turistico, lideres o

promotores en cada provincia, canton y parroquia del pais.

Puntualmente los usos de las TIC en los emprendimientos turisticos son
imprescindibles en los actuales momentos, ya que la competencia cada vez quiere
mejorar su servicio o producto, considerando ademas la nueva normalidad que se
esta viviendo en medio de la incertidumbre de la pandemia COVID-19 que aln
permanece entre los ciudadanos. Por ende, el uso de las TIC se evidencia en la
comercializacion de productos relacionados a la actividad turistica, por ejemplo, la
venta de artesanias se las comercializa por medio de publicaciones en Facebook,
integran, tik tok y WhatsApp concretando asi la venta de estas artesanias, la misma
técnica realiza una finca turistica, un restaurante o una hosteria para ofertar sus
servicios a los clientes y logrando concretar la venta o reservas de servicios

ofertados.

El sector turistico ha obtenido beneficios a través del internet, debido a las ofertas
de productos y servicios en linea; ademas, permite la comunicacion directa entre
proveedores y clientes, dando paso a nuevos canales de distribucion y modelos de
negocio, lo que descarta la intermediacion turistica tradicional; de la misma manera,
los autores indican que, el Ministerio de Turismo a través del Ministerio de Industrias

y Productividad y la Asociacion Ecuatoriana de Software-Aesoft en Ecuador, se
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encuentran promoviendo el establecimiento de un software nacional, con la
finalidad de dinamizar y potenciar tecnolégicamente el turismo nacional; este
sistema digital es aplicado en la ciudad de Guayaquil con acceso en diferentes
plataformas como pagina web (Guayaquil es mi destino), YouTube y Facebook,

siendo esta Ultima la mas utilizada por los seguidores (Tafur et al., 2018).

4.1.2.2. SUPERESTRUCTURA

El sistema turistico actual esta normado y conformado de forma similar en cada una
de las provincias que forman parte del pais. “La superestructura turistica en Manabi
se da desde varios niveles como en el resto del territorio. Por tanto, a nivel nacional,
externo a la provincia, le compete el fomento de la actividad al maximo ente el
MINTUR. Pero dentro de la provincia, dada la reciente division de administracion
perteneciendo ésta a la Zona 4 el ente que le sigue es la Coordinacion Zonal 4 del
MINTUR” (Barreiro, 2018, p.77). Ahora bien, internamente el maximo ente es el
Departamento de Turismo del Gobierno Provincial de Manabi, perteneciente a la

direccidon de Gestion Ambiental Reforestacion, Turismo y Riesgos del GP Manabi.

Por lo que los siguientes niveles corresponden a las areas o direcciones de turismo,
cantonales y parroquiales. Para el mejor entendimiento se muestra como esta

compuesta la estructura turistica que le concierne a Manabi (figura 23).

NIVEL NACIONAL TR MINISTERIO DE TURISMO

NIVEL ZONAL > CORDINACION ZONAL 4 DE TURISMO

DEPARTAMENTO DE TURISMO DEL

\ NIVEL PROVINCIAL " GOBIERNO PROVINCIAL DE MANABI
‘ & AREAS Y/O DEPARTAMENTOS
| NIVEL CANTONAL CANTONALES DE TURISMO DE GADs
‘ / —_—
| / NIVEL PARROQUIAL JUNTA DE GADS PARROQUIALES

\ /// Y/
\, ) -

Figura 23. Representacion de la superestructura en Manabi
Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la manera en la que se opera la actividad turistica tanto en el pais como
en la provincia especificamente, desde la superestructura, perteneciente al sector
gubernamental “viene dada acorde a las competencias, que se traducen en
facultades y atribuciones que cada uno de los niveles mencionados y presentados
previamente han adquirido en la descentralizacion; es importante hacer un
paréntesis aqui, ya que este proceso, el cual trata acerca de la transferencia de
capacidades, que en turismo van desde la planificacién hasta la gestion, a cargo
del ente del gobierno, el MINTUR, le confiere a cada uno de las areas, direcciones,
departamentos y juntas de los diferentes niveles de gobierno, el mismo que se ha
venido dando desde hace muchos afos” (Barreiro, 2018, p.78), sin embargo, desde
el afio 2016 con la resolucién de la facultades cada uno de estos el proceso empezo
a volverse una realidad ya que practicamente fue obligatorio, cuando en sus inicios

era voluntario y sélo concedia ciertas atribuciones.

Ya para el afio 2016 el maximo organismo de la actividad, el cual ha tenido
establecido claramente los roles que cumple dentro del sector, fue cuando transfirio
las competencias a todos los Gobiernos Provinciales y GADs. De tal manera que,
“estos también ya tienen establecidos las actuaciones turisticas correspondiente a
su nivel dentro de su territorio. Las facultades que le corresponden a cada uno de
los organismos dentro y fuera de la provincia de Manabi citados en la resolucion de
Facultades a Gobiernos Autonomos (MINTUR 2016)” (Barreiro, 2018, p.78) se

mencionan a continuacion (figura 24).

Se expusieron cada una de las facultades que poseen los niveles en la provincia
de Manabi, sin embargo, “en relacibn a estos se evidencian una falta de
compromiso por cada uno de los gobiernos seccionales, especialmente en la
gestién y planificacibn se detectaron deficiencias. Por lo que lo planteado
anteriormente, de alguna manera u otra, ha incidido directamente en el insuficiente

desarrollo turistico de la provincia” (Barreiro, 2018, p.78).
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-
Rectoria, Planificacion, Regulacion
WINISTERIO DE TURISMO Gestion a nivel provir?cial Y
\ J
N
f GOBIERNO PROVINCIAL DE Planificacion, Regulacién y Gestion a
MANABI nivel provincial
J

Planificacion, Regulacién y Gestién a
nivel provincial

GADS MUNICIPALES POR
CANTONES

Gestion a nivel parroquial

GADS PARROQUIALES POR
JUNTAS

Figura 24. Facultades turisticas de los Gobiernos Auténomos
Fuente: Elaboracion propia a partir de MINTUR (2016)

Y es que la misma situacion no sélo se suscita dentro del territorio provincial, sino
gue viene dado desde el ente rector de la actividad turistica, que, “aunque si bien
es cierto se realiz6 un intento de planificacion que tuvo como resultado el
PLANDETUR 2020, el cual no se ha puesto en operatividad en aun en su totalidad,
por lo que deja de ser eficaz ya que se ha quedado simplemente en papeles”
(Barreiro, 2018, p.78). Por otro lado, hay que sefialar que, “las organizaciones de
caracter privado, que también son parte de la superestructura turistica que
caracteriza a Manabi, destacan las diferentes asociaciones (hoteleras,
restauranteras, de 80 intermediacidn, entre otras) y camaras turisticas, de las
cuales, con respecto a esta Ultima, so6lo existen tres a nivel provincial” (Barreiro,
2018, p.78).

e Actores claves

Si bien el desarrollo de una localidad se da por los esfuerzos en comun por parte
de instituciones publicas y privadas de todos los niveles, con el afan de unir
voluntades de progreso que facilitan el bien comin de ambas partes. en el caso
puntual de Manabi es propensa a sufrir de deficientes servicios publicos, conflictos
intrinsecos de intereses y desajustes de esfuerzos, pese a enfrentarse con estas

falencias la provincia posee un numero importante de grupos de ciudadanos o
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entidades publicas y privadas legalmente constituidas que intentan mejorar
constantemente el progreso de su territorio y estos a su vez generan que mas
personas se unan y aporten al desarrollo de Manabi. A continuacion, se enuncian
cada una de las entidades o grupos de personas que se encuentran en el territorio
manabita. (Tabla 11).

Tabla 11. Actores claves del turismo en la provincia de Manabi

Actores Nacionales Actores Provinciales Actores Locales

Ministerio de Turismo Consejo Provincial de Manabi Gobiernos Autonomos Descentralizados
Coordinaciones Zonales (Turismo, de los 22 cantones que conforman la
Ambiente, cultura, transporte y provincia.
agricultura). Juntas Parroquiales de las 75 parroquias
Empresas Turisticas Privadas (Hoteles,  tanto urbanas como rurales
Restaurantes, Bares, Agencias de Viajes  Asociaciones de servicios turisticos,
y Centros turisticos) hoteleros Restaurantes, transportes, chefs,
AETUR MANABI- Asociacién de Guia de turismo)
Empresarios Turisticos Camara de turismo de Manta

Fuente: Elaboracién propia

e Redes empresariales

En Ecuador las redes empresariales han evolucionado en gran medida, de manera
gue en la actualidad las empresas que conforman una red deben establecer
acuerdos de subvencién de manera legal, y en algunos casos con personeria
juridica, todo esto como parte de la formalidad del caso. Pinto et al. (2017)
mencionan que, el mercado turistico es un ejemplo de la flexibilidad de la demanda,
por lo que al ser el internet la base organizacional de toda sociedad se ha ido
implementando en los diferentes mercados turisticos, lo que provoco
modificaciones en las estructuras empresariales y en la gestion de los destinos
turisticos ademas explica que son muchos los factores que afectan el desarrollo
empresarial, uno de los principales problemas que enfrentan las PYMES en la
actualidad es la fuerte competencia en el mercado que afecta la economia en
general. No obstante, Rojas (2020), menciona que en la actualidad las PYMES
tienen gran reconocimiento en paises que estan en via de desarrollo, o que ha
logrado que se formalicen como organizaciones de gran relevancia para la
economia de los paises, aportando al empleo, que es uno de los sectores mas

vulnerables de una sociedad (tabla 12).
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Tabla 12. Redes empresariales en el Ecuador.

Nombre de la red

Descripcion de la Red

v AEI (Alianza
parael
Emprendimiento e
Innovacién de

v Es una red de actores publicos, privados y académicos que busca fortalecer el
emprendimiento y la innovacién en Ecuador como base de su desarrollo productivo.
v

Ecuador)
Endeavor Es una red que se denomina ser la comunidad global lider de, por y para
emprendedores de alto impacto.

Vv Crean un efecto multiplicador que inspira a los emprendedores mas prometedores del
mundo a sofiar en grande, apoyandolos a medida que crecen con el objetivo de llevar
su compaiiia al mundo.

Red de Mujeres v La Red de Mujeres Lideres, es una asociacion que nace en el 2015 para apoyar y

Lideres Ecuador

empoderar a las mujeres en sus emprendimientos.

v Se registra y formaliza como una asociacion de servicios de capacitacion de la
Economia Popular y Solidaria, mediante Resolucion No. SEPS-ROEPS-2017-904266
de la Superintendencia del sector el 11 de julio de 2017.

v Esta integrada por mujeres profesionales de distintas areas del conocimiento, que
estamos comprometidas a apoyar a otras mujeres, a través de servicios, proyectos e
iniciativas, en un verdadero modelo de trabajo colaborativo

RENAJER (Red
Nacional de Jovenes
Emprendedores
Rurales del Ecuador)

Red de
emprendimientos
sociales “CACMU-

emprende (Cooperativa
de Ahorro y Crédito
Mujeres Unidas

v EsunaRed Nacional, La cual nace en 2018, desde la necesidad de construir espacios
de difusién, promocidn, colaboracién e integracion de emprendimientos de jovenes
que trabajan desde la ruralidad. Cuyo proposito es representar los intereses de los
jovenes emprendedores rurales y canalizar apoyos para su fortalecimiento.

El objetivo de la red es generar sinergias entre diversos actores fomentando redes

sociales, actividades de encuentro y promocién empresarial para mejorar la generacion de

sus ingresos y visibilizar su contribucién social y econémica a la economia local.

La Red CACMU-emprende pretende articular actores que tienen un emprendimiento

principalmente pero no exclusivo en diversas categorias: i) Comunitarios: Confecciones y

calzado, turismo, salud, educativos, servicios y consultorias profesionales; i) Ecolégicos:

Servicios ambientales, energias renovables, biotecnologia (bioquimica y biomedicina); i)

Agro- Economia: produccion de alimentos frescos y procesados, productos forestales de

madera; iv) APPS/MOBILE: Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos),

transporte y logistica, metalmecanica; v) Arquitectura Bioclimatica: Construccion; vi)

Gastronomia Ancestral: procesamiento alimentos frescos para el consumo.

Fundacion Mision
Ecuador

Es un programa de educacién y formacién en emprendimiento respaldado y parcialmente
financiado por la Misién Diplomatica de los Estados Unidos en Ecuador

La Camara empresarial
de Manta (CAEM),

La Camara empresarial de Manta (CAEM), es un nuevo gremio conformado por
emprendedores, comerciantes, profesionales y empresarios de distintos sectores
econdmicos de la ciudad;

Es una Organizacion para el fomento del sistema empresarial, emprendimiento e
innovacion de la ciudad de Manta

Fuente: Elaboracién propia.

La constitucion de redes empresariales es basicamente la aplicacion de estrategias

para generar ventajas competitivas entre las empresas participantes, es la manera

de cémo las empresas a través de redes proveen nuevas formas de operacion y de

tecnologia, reduciendo costos y tiempo al desarrollo de nuevos productos y

procesos de produccion.
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Segun el Ministerio de Inclusién Econdmica, “la asociatividad expresa union y
cooperacion entre individuos y organizaciones que se juntan voluntariamente con
el fin de satisfacer sus necesidades y alcanzar un solo propésito bajo la

participacion y el esfuerzo colectivo” (MIES, 2018, p. 1).

Desde este aspecto en la provincia de Manabi las redes empresariales o la
asociatividad es representada mediante una estrategia empresarial que ha sido
creada para emprendedores con la finalidad de defender los intereses de la
pequefia y mediana empresa, ofertando productos y servicios de calidad y
proyectandose con eficiencia, dichas asociaciones se agrupan de la siguiente
manera:

v Asociacion de empresarios turisticos de Manabi

Asociacion de Manabi Gastronémica de Manabi

Asociacion hotelera de Manabi

Asociacion de restaurantes de Manabi

RGNS

Asociacion de transportistas de Manabi

Cada una de ellas constituidas a través de procesos, conformados por una serie de

actividades o etapas necesarias para su total desarrollo.

De acuerdo al Observatorio Ciudadano de Manabi (2020) “Manabi representa el
5,8% del Valor Agregado Bruto nacional. Sin embargo, durante los ultimos afos,
por factores exdgenos como el terremoto y la actual crisis sanitaria por el COVID-
19, la provincia ha visto comprometida su capacidad econdmica” (p.9). En este
sentido, las microempresas y las PYMES, cubren un alto porcentaje de la totalidad
de establecimientos productivos que impulsan el empleo y la economia ante estos
ante eventos coyunturales disruptivos. La clasificacion de las empresas de la
Superintendencia de Compafias posee informacion de las empresas que se
encuentran activas y declaran informacion de sus balances (Observatorio
Ciudadano de Manabi, 2020). Donde Manabi cuenta con 2.920 empresas por tipo
y sector econdmico, donde el 66% corresponde a la microempresa y el 32% a las
PYMES.



95

e Marco regulatorio

En cuanto al marco regulatorio en el pais existen diferentes normativas y leyes que
rigen el funcionamiento de los distintos emprendimientos que se encuentran
establecidos en el territorio, partiendo de una busqueda bibliogréfica se identificaron
las normativas. Es importante sefialar el orden de mayor relevancia, es decir en
primer momento se revisoé la Constitucion Nacional del Ecuador, al ser esta un punto
de partida para el estudio de aquellas leyes y normativas que contribuye a la
formacion y puesta en marcha de un emprendimiento en el ambito turistico. Se
muestran a continuacion las normativas existentes para emprendimientos turisticos
(tabla 13).

Tabla 13. Normativas existentes para emprendimientos turisticos en Ecuador.

NOMBRE DE LA NORMATIVA TIPO VIGENCIA
Constitucién de la Republica del Ecuador Ley 20 de octubre del 2008
Codigo Organico de Organizacion Territorial, Ley Organica 19 de octubre del 2010
Autonomia y Descentralizacion COOTAD.

Ley de turismo Ley 27 de diciembre 2002
Reglamento General de Aplicacion de la Ley de

Turismo.

Reglamento general de actividades turisticas

Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion Ley 18 de febrero del 2020
Reglamento Especial de turismo en Areas Naturales y Decreto 19 de enero 2010
Protegidas

Reglamento de Centros Turisticos Comunitarios Acuerdo Ministerial 19 de marzo 2010

Instructivos para Registro de Centro Turisticos
Comunitarios

Acuerdo Ministerial

7 de abril 2009

Ley Organica de Economia Popular y Solidaria Ley Orgénica 10 de mayo 2011
Ley de Fomento productivo Ley Organica 21-ago.-2018
Ley Organica De Emprendimiento E Innovacién Ley Organica 21 de febrero de 2020

Fuente: Elaboracién propia.

Es necesario analizar el Codigo Organico de Organizacion Territorial COOTAD
(2018), que senala como funciones de los gobiernos en el Art. 54 literal g) “regular,
controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal, en coordinacion
con los demas autébnomos  descentralizados,

gobiernos promoviendo

especialmente la creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y
empresas comunitarias de turismo"”. “El Consejo Nacional de Competencias regul6
las facultades y atribuciones de los gobiernos municipales, provinciales y

parroquiales, respecto al desarrollo de actividades turisticas. A los GADs


https://www.gob.ec/regulaciones/ley-organica-emprendimiento-innovacion
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provinciales les corresponde fomentar las actividades productivas y agropecuarias,
de su circunscripcion territorial, en coordinacion con los demas GADs. En cuanto a
los GADs parroquiales rurales se les otorga el deber de fomentar la inversion y el
desarrollo de la economia popular y solidaria, en areas productivas como la

agricultura y turismo, en coordinacion con los demas” (Barreiro, 2018, p.120).

La Ley Organica De Emprendimiento e Innovacion tiene como objetivo establecer
el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacion vy el
desarrollo tecnoldgico, a través de la promocion de la cultura emprendedora; a
través de esta ley, “se busca facilitar la creacidén, operaciéon y liquidacion de
emprendimientos; fomentar la eficiencia y competitividad de emprendedores;
promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte técnico,
financiero y administrativo para emprendedores” (Barreiro, 2018, p.96); impulsar la
innovacién en el desarrollo productivo, entre otros incentivos (Asamblea Nacional
de la Republica del Ecuador, 2020).

Si bien los indices de la actividad emprendedora temprana en Ecuador, exponen
gue el ecuatoriano posee un alto espiritu emprendedor, los indices globales en
temas macroecondémicos de competitividad y de innovacién, evidencian que el
entorno estd generando obstaculos permanentes al desarrollo de la actividad

emprendedora, con el estudio minucioso de la oferta, demanda y competitividad.

Referente a la situacion legal de los emprendimientos y la relacién con el ente rector
de la actividad turistica como lo es el Ministerio de Turismo, “del total de
establecimientos encuestados un 65,4 % aseguro si estar registrado en el MINTUR
mientras que un 34,6% mencion6 no estarlo” (Barreiro, 2018, p.96). Resultados
gue permite analizar el porcentaje de los emprendimientos que se encuentran
registrados y de lo que no, los encuestados supieron mencionar que esto es debido
a la falta de conocimiento legal y por evitar trdmites burocraticos que muchas veces

implican gastos.

Se entrevistd a los propietarios de los establecimientos turisticos, utilizando una
ficha de encuesta con preguntas sobre el tiempo de operacibn en el
emprendimiento, modalidad del negocio de los trabajadores, numero de

trabajadores por emprendimiento, competitividad, estrategias post COVID 19 y
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preguntas relacionadas con la evaluacion a instituciones publicas locales; dichos

resultados se muestran al final del acapite.
e Manabi Turistico

Manabi es acreedora de una alta gama de flora, fauna y ecosistemas estos
elementos le permiten ofertar varios recursos naturales y culturales convirtiéndose
en una de las provincias ecuatorianas que basicamente se exhibe en dos grandes
modalidades turisticas, por un lado, esta el turismo tradicional o turismo masivo, la
segunda modalidad se relaciona con el turismo alternativo, este ultimo ha tomado
en los ultimos afios mas atencion tanto por autoridades locales como por el mismo

visitante ya que conlleva mayor responsabilidad con el medio.

Especificamente en lo relacionado a la modalidad de turismo tradicional que se
desarrolla en la provincia de Manabi esta integrado por el turismo cultural, turismo
de negocios, turismo de sol y playa y turismo de compras. En lo que respecta a la
modalidad de turismo alternativo se integran el turismo de naturaleza, de aventura
y ecoturismo, sin embargo, el segmento de turismo de masa o turismo de Sol y
Playa, es hasta hoy el que mayor relevancia y acogida tiene en la provincia
manabita tanto por visitantes locales, nacionales e internacionales, debido al facil
acceso especialmente a sus playas y a las actividades que se pueden realizar en

ellas ya sean estas acuaticas o deportivas al aire libre.

En cuanto al turismo alternativo la provincia oferta de manera preferente el turismo
naturalista y de aventura en ciertos destinos de la provincia, “es importante recalcar
comunidades que trabajan por el desarrollo a través de este tipo de turismo, tales
como Agua Blanca y Salango, ambas ubicadas al sur de la provincia en el canton
Puerto Lopez” (Barreiro, 2018, p.130).

e Fortalezas

Las principales fortalezas que presenta este territorio son las potencialidades
turisticas en sus 22 cantones, lo cual hacen de Manabi una de las provincias
competitivas en el ambito turistico aun cuando se le atribuye la privilegiada posicion
geografica. Por otro lado, es importante resaltar la actitud emprendedora de su

gente, dado que a lo largo de la provincia se destacan varios emprendimientos
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familiares, mismos que aportan al desarrollo econdémico de esta zona,
conjuntamente con las principales vias de acceso a la provincia ya que estas son
de primer orden y estan en perfecto estado. En la provincia, la tasa de
emprendimiento es alta, mismos que son establecidos cuando existen
oportunidades o necesidades debido al desempleo (Mediavilla, 2021). En esta
provincia, se destacan emprendimientos sociales como la pesca, explotacion de
madera, produccion artesanal, agricultura, ganaderia, fabricacion de productos
textiles, prendas de vestir y articulos de cuero; estas actividades son realizadas por
la ausencia de trabajo, calidad de remuneraciones o comodidad laboral,
permitiendo asi el mejoramiento de las condiciones de vida y estabilidad en el

tiempo (Palacios et al., 2018).

La hospitalidad que brindan sus habitantes, su amabilidad y su gastronomia en
conjunto convierten a Manabi en un destino a considerar para viajar con familia o
grupos de amigos. La identidad intercultural es sin duda otro referente de la
provincia haciendo hincapié a los valores, tradiciones, costumbres y creencias

como un sentido de pertenencia.
e Debilidades

También existen debilidades, por ello se puede resaltar el déficit en los servicios
basicos, mismos que limitan la manera eficaz de la actividad turistica en esta zona;
evidenciando como uno de los mas fuertes la falta de alcantarillado sanitario y la
dotacion de agua potable para la mayoria de establecimientos que brindan
hospedaje a nivel de su perfil costanero. Segun Torres (2021), la provincia de Santo
Domingo de los Tséachilas y Manabi presentan menor cobertura de agua potable
(48%) segun la Agencia de Regulacién y Control de Agua; el déficit de servicios
basicos se relaciona con malas gestiones administrativas, distancia entre los

centros poblados vy la falta de recursos.

La presencia de la informalidad en cuanto a la prestacion de servicios turisticos en
ciertos establecimientos, correspondiente a los permisos o licencias de
funcionamiento, afectando de manera directa aquellos que no cumplen con lo
requerido o que irrumpen la credibilidad de los turistas al hallarse con servicios no

tan aceptables.
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La oferta complementaria en un destino o regiébn son imprescindibles para el
desarrollo turistico, en efecto Manabi presenta deficiente e improvisada oferta de
servicios complementarios particularmente en lo referente a las baterias sanitarias

y duchas sobre todo instaladas en los principales recursos existentes.

La seguridad es otro factor importante en cualquier destino sobre todo para brindar
confianza a su poblacién y a quienes hacen de este su lugar de disfrute. Sin
embargo, Manabi en los ultimos afios ha demostrado deficiente seguridad en sus
calles, en espacios publicos inclusive en espacios privados, las muertes violentas
en la provincia son cada vez mas repetitivas y con mas frecuencia, afectando la
imagen turistica y la visita a cada de uno de los destinos de interés. Manabi se
encuentra entre las provincias con mayores asesinatos en el afio 2022, incluidas
también Guayas y Esmeraldas, con un incremento del 500% con relacion al 2021

(Redaccion Primicias, 2022).

La poca sefializacion e informacion turistica en los atractivos de la provincia no solo
disminuyen el ingreso econdmico, sino que también, genera un mal recuerdo de la
experiencia vivida en el transcurso del viaje, afectando no solo a quien visita,
también afecta al que vive en su alrededor del recurso, de hecho este destino en
un futuro dejara de ser opcion para un turista que desea disfrutar de sus vacaciones
o simplemente dejara de ser preferencia para relajarse en compafia de amigos o
familiares. La falta de promocion a nivel nacional, en efecto la asistencia a ferias no
ha sido constante; ademas la provincia cuenta con una pagina web que carece de
informacion actualizada de cada uno de los recursos existentes.

e Productos: se presentan en la tabla 14.

Tabla 14. Productos Turisticos de Manabi.

LINEAS DE PRODUCTOS UBICACION Especificaciones

TURISMO DE SOL Y PLAYA Cantones costaneros de  Ruta del Spondylus

la provincia

Sucre Eco-ciudad

Manta Bosque Pacoche

Chone Cascada Café Color tierra
ECOTURISMO TURISMO DE Bolivar
NATURALEZA Puerto Lopez Parque Nacional Machalilla,

Senderismo y observacion de flora y fauna

observacion de ballenas jorobadas
Cojimies Reserva Ecolégica Mache Chindul

Senderismo y observacion de flora y fauna

TURISMO CULTURAL ~ Montecristi ~ Sombrero de paja toquilla
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Ciudad Alfaro
Basilica Menor santa virgen de Monserrate
Turismo Comunitario Puerto Lopez Agua Blanca
Las tunas
El Pital
Salango
Jipijapa Agua Dulce
Cantagallo
Pedro Pablo Gémez
Casas Viejas
Chade, La América, Pisloy de Abajo, San Pedro
de la América
TURISMO DE DEPORTE Y Puerto Lopez Isla de la plata
AVENTURA Treking
Kite Surfing
Surf
Kayak
Observacion de aves
Observacion ballenas
Buceo
Ciclismo
Camping
Portoviejo Parapente
surf
pesca deportiva
Manta surf
bodyboard.
kiteboarding,
pesca deportiva
ciclismo
CONVENCIONES Y CONGRESOS  Manta Arribo de cruceros
convenciones nacionales e internacionales
TURISMO DE CRUCEROS Manta Visita de cruceros

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla se puede identificar que la provincia de Manabi posee varias lineas de
productos, en donde se integran tanto los recursos naturales como también los
recursos culturales, ademas se resaltan las actividades que se efectian en estos
espacios mismas que se dan en funcibn de las caracteristicas territoriales,

constituyendo el dinamismo entre oferta y demanda.

Con la informacion obtenida derivada del catastro turistico nacional del MINTUR
(2018), se evidencio que Manabi cuenta con una oferta basada en variados
atractivos turisticos e infraestructura adecuada en la costa, los cuales estan
disponibles en el mercado para ser consumidos por los turistas. “Se pudo identificar
348 establecimientos turisticos, distribuidos en los 10 cantones de la zona costera
manabita, que forman parte de emprendimientos familiares. Del total de
establecimientos se aplicé encuestas a un 30% de estos con la finalidad de conocer

la situacion actual se tomaron en cuenta criterios de gestion y operacion de los
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emprendimientos turisticos, los resultados estadisticos de estas se exponen al final

de este acapite” (Barreiro, 2018, p.102).

Sin embargo de forma generalizada y basado en los datos obtenidos a través de la
encuesta aplicada a emprendedores la mayoria brindan el servicio de alimentos y
bebidas con un 53,8% seguido por el de alojamiento en un 23,7%, estos
porcentajes estan basados en el perfil costanero categorizados “en hoteles y
restaurantes, mientras que otras actividades turisticas como la recreacion e
intermediacion mantienen porcentajes menores en cuanto a emprendimientos, esto
se debe muchas veces a la falta de conocimiento e incertidumbre con relacion a
tipo de emprendimientos que no sea Unicamente restauracion y hospedaje”
(Barreiro, 2018, p.103).

En efecto la revision de la literatura constituye la base para la realizacion de este
andlisis y asi caracterizar y analizar la demanda turistica de Manabi, y los
instrumentos aplicados (encuesta) permitieron conocer el perfil del cliente que
visita. Es importante destacar que no existen datos de la demanda que visita
Manabi a nivel provincial, “ni se realizan estudios de perfil de cliente, segmentacion
u otros, que sirvan como base para conocer al mercado y abrir otras puertas, por lo
gue esto se constituye también como un factor decadente. Y esto se debe a que no
existe en los GADs el suficiente presupuesto para realizar dichos estudios, asi

como tampoco se ha planificado la realizacion de estos” (Barreiro, 2018, p.104).

Las estadisticas del registro de los visitantes es una problematica no solo en
Manabi, sino también a nivel nacional, ya que los datos que se presentan en el
portal web de MINTUR estan desactualizados, solo se muestran datos del afio
2014, y los mismos solo se tienen en cuenta las llegadas en los aeropuertos
fundamentalmente. “Tanto los datos de la demanda que se obtienen, asi como el
namero de visitantes de la provincia de Manabi se lo realizan en base a pequefios
estudios efectuados en feriados importantes, por medio del MINTUR representado
en la zona 4" (Barreiro, 2018, p.104). Por lo que en las diferentes areas
departamentales no se generan estos datos, salvo en Portoviejo, Manta y

ocasionalmente, en Puerto Lopez, a través de la ayuda de la academia.
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“El volumen total de la demanda que llega a la provincia de Manabi presenta una
tendencia irregular, y esto se puede determinar facilmente, pese a que no hay datos
exactos, y es que acorde a los resultados de las entrevistas, en 2015 fue un buen
afio para el turismo en la provincia” (Barreiro, 2018, p.105), mientras que en el 2016
debido al terremoto del 16 A la demanda se redujo en un 60% aproximadamente,
ya para el afio 2017 la llegada de visitantes aumento. Sin embargo, el 2019 muestra
un declive total por motivo de pandemia COVID-19, paralizando todo un pais y por

ende toda productividad.

En la provincia destacan como principales formas de turismo por parte de la
demanda el turismo internacional y el turismo interno o domeéstico. En cuanto al
turismo internacional este proviene fundamentalmente de paises de Suramérica.
“‘Mientras que del mercado interno el cual representa el mas del 50% de la
demanda, proviene mayoritariamente de la sierra ecuatoriana, de la misma
provincia y de ciudades aledafas” (Barreiro, 2018, p.106). A lo cual es posible
determinar que, la provincia de Manabi es un destino con visitantes transitorios,

debido que en colectividad su demanda es interna.
e Mercado local y global (real y potencial)

El turismo siempre estad sujeto a diferentes factores y tiene un alto nivel de
dinamismo en relacion a los efectos que genera la actividad por lo que
continuamente se generan nuevas tendencias, he ahi la importancia y relevancia
de dicha industria. “Desde el punto de vista de la tendencia de crecimiento en lo
expresado en el Barémetro del Turismo Mundial las llegadas de turistas
internacionales en 2017 aumentaron un 7% hasta llegar a un total de 1.323
millones, lo que constituye un crecimiento de 65 millones con respecto al afio
previo” (Barreiro, 2018, p.14). Por regiones, “las Américas y Asia y el Pacifico
registraron un crecimiento de llegadas de turistas alrededor del 6%, mientras que
Europa, la cual es la regién mas visitada del mundo, crecié un 7%. Por otro lado,
los ingresos por turismo internacional aumentaron un 4,4%, con una cifra estimada
de ingresos de 1.260.000 millones de dolares” (OMT, 2016).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2020, citado por Camino et al.

2021), la crisis en el sector turistica se presentd ante la pandemia de COVID-19,
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debido a las restricciones establecidas; aunque se evidencié un aumento de viajes
entre el 9 y 24 de marzo por la declaracion de pandemia mundial por la
Organizacion Mundial de la Salud, el 6 de abril del mismo afio el 96% de los
destinos a nivel mundial fueron restringidos, por lo que el sector turistico se vio

afectado internacionalmente.

La OMT determiné que la llegada de turistas internacionales se redujo entre un 58%
y 78% en el afio 2020 en el mundo; en caso de Ecuador, se realizé una
comparacion, donde en junio de 2018 y 2019, la visita de turistas internacionales
fue de 448.995y 477.117 respectivamente; a diferencia de las recibidas en el 2020,
con un total de 8.100 arribos internacionales (FARO, 2020).

Los principales mercados o destinos internacionales le corresponden a Estados
Unidos, Espafia, Francia y China tanto por llegadas como por ingresos. De igual
manera Estados Unidos, China, Alemania y Reino Unido lideraron el turismo emisor
en sus respectivas regiones en 2017. “En referencia a las tendencias nacionales,
pese a que en Ecuador existe un serio problema en relacion a la informacion y datos
turisticos, acorde a las cifras del MINTUR (2020) las llegadas y salidas
internacionales fueron de 434.620 y 70.213 respectivamente. El principal mercado
internacional es Colombia con un gasto promedio de $873.00” (Barreiro, 2018,
p.16). Destacan las vacaciones/ocio seguido de las visitas a familiares entre las
principales motivaciones de viaje. El turismo cultural es la actividad
predominantemente realizada con el 73.8%. En resumen, estos viajes se organizan
sin utilizar intermediarios, mas bien se organizan por cuenta propia generalmente.

En la figura 25, se hace un resumen de las tendencias del turismo en Ecuador.
e Recursos potenciales

La provincia de Manabi es un territorio lleno de varias potencialidades a desarrollar
en el ambito turistico, en efecto se pueden mencionar las bondades naturales que
se encuentran a lo largo de su extension, exhibida en diversos recursos, entre los
gue destacan su flora, fauna, fuentes hidricas, exuberantes playas, paisajes; sin
dejar de lado sus potencialidades culturales, donde sobresalen las actividades de
comercio, gastronomia, fiestas religiosas, culturas, produccion agricola y pecuaria.

En conjunto todos estos elementos son ejes propicios para que se aprovechen los
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recursos existentes en este territorio con la intenciéon de aumentar la demanda
turistica y con ello ofertar alternativas mas diversificadas, aportando asi al

desarrollo socio-economico de esta importante provincia del pais.
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Figura 25. Tendencias del Turismo en Ecuador
Fuente: Elaboracion propia a partir de MINTUR (2019)

Uno de los atractivos turisticos que se encuentran en la provincia de Manabi es la
playa en la parroquia San Mateo del canton Manta; ademas, posee una amplia
riqueza en flora y fauna, gastronomia, costumbres, tradiciones y recursos naturales,
gue lo caracterizan como un sitio turistico potencial (Merchan, 2018). En esta
provincia se encuentran varios recursos naturales y culturales; a continuacion, se

presenta una matriz de potencialidades existentes en Manabi (tabla 15).

Tabla 15. Potencialidades turisticas existentes en Manabi.

POTENCIALIDADES EXISTENTES EN MANABI

Naturales Culturales
Playas Gastronomia
Paisajes Culturas (piezas arqueologicas)
Flora Produccién agricola y pecuaria
Fauna Actividades comerciales
Fuentes hidricas Festividades religiosas

Areas protegidas
Reservas naturales
Fuente: Elaboracion propia
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e Recursos turisticos

El desplazamiento de la demanda hacia un destino es sin duda la variedad de
recursos turistico (RT) que se puedan visitar en su estadia por el destino escogido,
por ello resulta importante identificar los principales RT, de la provincia, en efecto
como ya se ha mencionado en los apartados anteriores esta es poseedora de una
alta gama de RT que sobresalen en todo tu territorio (Garcia et al., 2018). Por un
lado, se encuentran las diversas playas debido a la ubicacion en la zona costera
del pais; y por otro lado estan las fuentes hidricas las cuales representan un alto
potencial, pese a que muchas de ellas no han sido desarrolladas apropiadamente.
Aunado a ello también se encuentran las areas protegidas representando una
caracteristica relevante para el desenvolvimiento de actividades turisticas
sostenibles, las manifestaciones, fiestas religiosas, los hallazgos y vestigios
arqueoldgicos descubiertos en varios sitios dan cuenta de la importancia cultural
existentes. A continuacion, se enlistan aquellos que se han considerado de mayor

relevancia (tabla 16).

Tabla 16. RT potenciales de Manabi

RECURSO POTENCIAL CANTON TIPO DE RECURSO
v Cascada del cuchucho Portoviejo Natural
v Cerro de hojas Natural
v Playa Crucita, Natural
v PlayalaBoca, Natural
v Playa Los Arenales Natural
v Mirador de Crucita “La Loma” Natural
Cultural
v Balneario de agua dulce Platanales Bolivar Natural
v Balneario de agua dulce Los Aimendros Natural
v Cerro mil pesos Natural
v Salto de la nariz del diablo. Natural
v Humedales La Segua Chone Natural
v Valle del rio Carrizal Natural
v Balneario de agua dulce del sitio el santo Natural
v Cascada café color tierra Natural
v Cascadas el caracol Natural
v Elcerro Juvenal Natura
v Petroglifos histéricos Natural
v Balneario de agua dulce Las Vegas El Carmen Natural
v Cascada el armadillo Natural
v Cascada el pintado. Natural
v Balneario de agua dulce El Rosario Natural
v Balneario de agua dulce Las Minas Natural
v Balneario de agua dulce El Paraiso Natural
v Cascada La Lagartija Flavio Alfaro Natural
v Cueva de los Barberanes Natural
v Cascada de Quifiénez 2 Natural
v/ Balneario de agua dulce «Los abuelos» Natural
v Playa de boca de cayo _ Jipijapa ~ Natural
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v Playa de puerto cayo Natural
v Cascada de Maryland Natural
v Cascada de bajo grande Natural
v Cascada el salto Natural
v Casa del diablo Junin Natural
v/ Balneario de agua dulce sol y agua Natural
v Playa Barbasquillo, Manta Natural
v Playa La Tifiosa, Natural
v Playa El Murciélago, Natural
v Playa Piedra Larga, Natural
v Playa San Mateo, Natural
v Playa Santa Marianita, Natural
v Playa San Lorenzo, Natural
v Playa Las Pifias Natural
v Refugio de Vida Silvestre Marino- Costero Natural
“Pacoche” Cultural
v ElFaro Natural
v Playa Liguiqui Natural
v Comuna Liguiqui
v Cerro Montecristi Montecristi Cultural
v Ciudad Alfaro Cultural
v Basilica menor virgen del Monserrate Cultural
v Cascada estero ciego Pajan Natural
v Cascada de san Andrés Natural
v Cueva de san isidro Natural
v Cascada cafia grande Natural
v Salto de banchal Natural
v Cueva de sota Natural
v Cascada gramarotal Natural
v Arco de la integracion Natural
v Ruta gastrondmica Cultural
v Cueva de la bolla Pichincha Natural
v Cueva de lizondro Natural
v Cueva de cafiales Natural
v Cascada platano Natural
v Balneario de agua dulce El Cerrito de Rocafuerte Rocafuerte Natural
v Balneario de agua dulce Las Jaguas Natural
v Pefién - Virgen Blanca de Las Pefias Cultural
v Represa Poza Honda Santa Ana Natural
v Balnearios de agua dulce Las Guaijas Natural
v Balnearios de agua dulce La Lucha Natural
v Balnearios de agua dulce La Poza Natural
v Cascada La Taina Natural
v Cascada El Corralén Natural
v Cascadas El Salto del Desgraciado. Natural
v Cerro verde Sucre Cultural
v Cascada de rio grande Natural
v Playa San Jacinto Natural
v Playa San Clemente Natural
v Manglar La Boca Natural
v Cascada la lluvia 24 de Mayo Natural
v Cascada la planchada si esta Natural
v Cerro pata de pajaro Pedernales Natural
v Cerro de Cojimies Natural
v PlayaLa Chorrera, Natural
v PlayaLa Cabuya, Natural
v Playa Punta Palmar, Natural
v Playa Coaque, Pedernales, Natural
v/ Playa Punta Los Frailes, Natural
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v Playa Cabeza de Baca, Natural
v Playa El Corcovado, Natural
v Playa Cojimies. Natural
v Playa de Cojimies - Isla del amor - Reserva Natural

Ecolégica Mache Chindul Natural
v Comuna Agua Blanca Puerto Lopez Cultural
v Isla Salango Natural
v Islote de los Ahorcados Natural
v Islote Pedernales Natural
v Laguna agua azufrada Agua Blanca Natural
v Parque nacional Machalilla Cultural
v/ Mirador los Frailes Cultural
v Sendero el sombrerito Cultural
v Sendero eco turistico el colibri Cultural
v Siete saltos del rio Jama Jama Natural
v Cascada de simén Natural
v Cascada de bigua Natural
v Playa Tabunga, Natural
v Playa Tasaste (arco del amor), Natural
v Playa El Matal, Natural
v Playa La Division, Natural
v Playa Punta Prieta Don Juan, Natural
v Playa Boca del Rio Jama, Natural
v Playa Punta Ballena, Natural
v Playa de Jaramijé, Jaramijo Natural
v Playa Punta Blanca. Natural
v Playa de Canoa San Vicente Natural
v Refugio de Vida Silvestre Isla Corazén y Fragatas ~ Natural

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla anterior permiti6 identificar que Manabi cuenta con varios RT potenciales,
en cada uno de sus cantones, los cuales se pueden aprovechar estratégicamente
para desarrollar la imagen turistica de la provincia y por ende las actividades

ofertantes en cada de ellos.

® |[nfraestructura

Un elemento imprescindible para el desarrollo de una region o destino es sin duda
la composicién y estado de su infraestructura, la cual se considera como una obra
elemental, para que los visitantes logren experimentar experiencias Unicas al
conocer y disfrutar del destino escogido para satisfacer sus necesidades con
absoluta comodidad. Por ello en este parrafo se describe como estd compuesta la
infraestructura de la provincia de Manabi, considerando como referencia principal
lo expuesto por el GAD de Manabi (2018) manifiesta que la principal red vial esta
integrada por todas aquellas vias que son administradas desde el ministerio de
Obras Publicas y Comunicacién, entidad a la que se le atribuyen todas las

responsabilidades en cuanto a manejo y control de las mismas.
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Segun el Gobierno Provincial de Manabi (2018) la provincia esta compuesta por la
red vial estatal dividida en vias arteriales y vias colectoras tal como se observa en

la siguiente figura 26.

M Vias arteriales

M Vias colectoras

Figura 26. Vias arteriales, vias colectoras de Manabi
Fuente: Gobierno Provincial de Manabi (2018)

Las vias estan distribuidas de la siguiente manera:
- Vias Arteriales: en estas se pueden identificar tanto la E-15 o via marginal
de la costa; asi como también se localiza la E-30 o transversal Central
- Vias Colectoras: en este grupo se pueden identificar las vias, E-38, E-39, E-
382, E-383, E-383A, E-384, E-482, E-482A, E-483.

Por otro lado, la provincia afortunadamente cuenta con una alta gama de empresas
de transporte terrestre las cuales se emplean tanto para cargas pesadas, asi como
también para servicio conectando a Manabi con las demas provincias del pais. A
nivel inter-cantonal y sin dejar de lado aquellas que cubren las rutas parroquiales,
haciendo uso de las distintas vias de primer y segundo orden mismas que se
encuentran en condiciones favorables para desarrollar una buena movilizacion. Lo
gue es distinto para el caso de las zonas rurales ya que el acceso en estas vias no

presenta las condiciones favorables.

La movilidad integra un sinndmero de medios que facilitan el desplazamiento de
personas y cargas de un destino hacia otro, cada uno de ellos con caracteristicas
particulares para brindar el servicio a la ciudadania. La provincia de Manabi
presenta tres posibilidades de acceso tal como se describe a continuacién en la
tabla 17.

Tabla 17. Accesos a la provincia de Manabi

ACCESOS A LA PROVINCIA DE MANABI
Transportes Composicion
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Aérea Este aeropuerto es muy importante para la trasportaciéon de
e Manta pasajeros aportando al desarrollo de la provincia
Terrestres e Pedernales En cada una de las cabeceras cantonales y parroquiales se
e FElCarmen localizan puntos terminales encargados de la transportaciéon de
e Jipijapa pasajeros brindando seguridad a sus usuarios. Por ofro lado, es
e Bahia de Caraquez impqrtante sefialar que splo 11 de los 2.2.canto.nes cuentan. con
e Chone terminales terrestres equipados para recibir a miles de pasajeros
diariamente.
e Calceta
e Portoviejo
e Manta
e Puerto Lopez
e Pajan
e Rocafuerte
Maritimas e Manta El principal puerto maritimo se encuentra localizado en la ciudad de
Manta. Aunado a ello se consideran importante también los puertos
artesanales fluviales

Fuente: Gobiemo Provincial de Manabi (2018)

Como se observa en la tabla anterior la provincia de Manabi por medio de los tres
tipos de transportes efectla la conectividad con las demas provincias del pais.
Desde distintos puntos estratégicos del territorio, aunado a ello el funcionamiento
del aeropuerto internacional Eloy Alfaro y la terminal portuaria ubicados estos dos
ultimos en la ciudad de Manta, infraestructuras que sirven de apoyo para la
movilidad tanto de visitantes locales, nacionales e internacionales y por supuesto
también permite el transporte de carga desde distintos puntos. Sin embargo, este
territorio presenta una desventaja en conectividad en lo que respecta con las zonas
rurales donde es nula la presencia de transporte especialmente de aquellos que
faciliten la movilidad hacia los RT existentes.

e Servicios basicos

Respecto al conjunto de servicios basicos a nivel provincial estan inmersos los
servicios de: abastecimientos de agua, electricidad, alcantarillado, conexion de
servicios higiénicos, telefonia e internet. En efecto el territorio manabita presenta
un déficit en lo referente a servicios basicos de hecho en los Ultimos afios pese a
los esfuerzos para mejorar algunos de ellos, accién que sin dudas ha ayudado a

mitigar falencias de esta indole sobre todo en las zonas urbanas.

Sin embargo, perdura la dificultad de servicios importantes e imprescindibles para
la poblacion uno en particular es el del agua potable ya que en la mayor parte del
territorio tiene agua entubada, o agua extraida de pozos, en efecto muchos de los

hogares manabitas aun utilizan agua sin ningan tratamiento acto o recomendable



110

para la salud de sus pobladores especialmente en las zonas rurales solo cubre el
21% de su poblacién se abastece de agua potable (Gobierno de Manabi, 2018)
(Figura 27).
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Figura 27. Servicios basicos zona urbana y rural de la provincia de Manabi
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019)

La conectividad a la red publica de alcantarillado es otro elemento importante entre
los servicios béasicos ya que los indicadores muestran que en el afio 2019 la
conexion de viviendas con el alcantarillado no fue tan alentador cubriendo tan solo
el 44,9%, indicado que afecta la imagen de la provincia ya que ocasiona problemas
sanitarios no solo en las propias viviendas, sino que también afecta el espacio
donde se ubican. Problema que afecta principalmente a las zonas rurales ya que

son propensas a carecer de dicho servicio.
e Electricidad

La dotacion del suministro de energia eléctrica dentro del territorio Manabita es
proporcionada por la red publica, aunado a ello también se abastece tanto por
paneles solares como también de generadores de luz. Un informe realizado por la
Agencia de Regulacion y Control de la Electricidad —ARCONEL en el afio 2016,
muestra que la provincia cuenta con el 97,69% de cobertura de este servicio basico

e indispensable para el desarrollo del turismo en un destino.

e Telefonia
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La disponibilidad de 6ptimos sistemas de comunicacion “es un factor importante
para el desarrollo turistico, en este sentido con respecto a las telecomunicaciones,
se encuentran dos situaciones, por un lado, en cuanto al 91 servicio de telefonia
movil se la puede calificar como 6ptima ya que el 80% tiene acceso a la cobertura
través de la sefal de varias operadoras como CNT, Movistar, Claro y Twenti”
(Barreiro, 2018, p.90). Mientras que la fija o convencional es “practicamente
deficiente, y especialmente en las zonas rurales de los diferentes cantones de la
provincia, donde los mismos cantones tienen mayor porcentaje de cobertura de

dicho servicio y la parte rural prescinde de este” (GP Manabi, 2015).
e Internet

Si bien la tecnologia marca el comienzo de una nueva etapa en el mundo digital, su
relevancia es vital en la industria comercial. Esto supone el desarrollo de un pais
en la que generaciones adoptan resultados macroeconémicos con ventajas
competitivas. En turismo los medios de comunicacion digital por la web,
especificamente son deficientes, puesto que existen estudios donde el visitante
promedio dice obtener informacion de los destinos turisticos a través de familiares
amigos o familiares, seguido por agencia de viajes. Enmarcando una vez mas el

mal uso de la tecnologia como herramienta de promocion.
e Facilidades y actividades turisticas

Se encuentra un gran potencial en cuanto a las actividades y facilidades turisticas
gue se ofertan en el destino Manabi, son multiples las opciones dado a que la
mayoria van orientadas a la naturaleza, cultura, deportes extremos, turismo de sol
y playa y ecoturismo principalmente. En base a lo expresado y en efecto se
describen las mas importantes véase la tabla 18.

Tabla 18. Actividades turisticas del territorio Manabita
ACTIVIDADES TURISTICAS DEL TERRITORIO MANABITA

Fotografias Avistamiento de aves
Observacion de flora Paseos en canoa
Caminatas Interpretacion ambiental
Kite Surfing Camping
Pesca artesanal y pesca deportiva Surf
Cabalgatas Balsaje

Buceo Ciclismo
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Senderismo Kayak
Parapente Agroturismo
Espeleismo Artesanias
Vivencias misticas Gastronomia
Recreacion Bafio de agua medicinales
Charlas de educacion ambiental Festivales
Snorkel

Fuente: Elaboracion propia

Resumiendo, este epigrafe, la provincia de Manabi se caracteriza por sus atractivos
turisticos fundamentalmente sus playas, lo que la convierten en un destino
preferentemente de turismo de sol y playa, dentro de su producto estrella destaca,
la Ruta de la Spondylus. Con la tabla 19 se determina que la provincia posee
multiples actividades en los diferentes destinos, en su mayoria se evidencia el
desaprovechamiento del potencial de los mismos en relaciéon a los recursos y

atractivos.
e Analisis del principal perfil competitivo

La matriz de competidores se aplicé con el objetivo de identificar a destinos
competidores directos de la provincia Manabi en modalidad de turismo de sol y
playa-cultural, para plantear estrategias de desarrollo, herramienta que permitira
identificar los aspectos internos y externos haciendo relevancia a las principales
fortalezas potenciales, asi como también las principales debilidades en las que se
debera trabajar para asi mitigarlas. Para realizar esta matriz se tomo6 en
consideracion los destinos; Guayaquil, Santa Elena y Esmeraldas, con
caracteristicas similares como su ubicacion en la costa ecuatoriana. Los factores
gue se evaluaron fueron el entorno natural, aspecto cultural, la oferta turistica, la
promocion turistica, la accesibilidad, aspecto cultural y consolidacion en el

mercado.

Para la evaluacién de la matriz del perfil competitivo se tomd en cuenta “los
siguientes puntajes de evaluacion: 0.0= sin importancia; 1,0= muy importante / 1=
debilidad grave; 2= debilidad menor; 3= fortaleza menor; 4= fortaleza importante”
(Barreiro, 2018, p.106). La matriz del perfil competitivo arrojé los siguientes

resultados.
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Tabla 19. Matriz de perfil competitivo

Esmeraldas-Manabi Guayas Santa Elena
Factores P ” e, Resultado . » Resultado e, Resultado
. onderacién  Clasificacion Clasificacion Clasificacion
claves de éxito ponderado ponderado ponderado
Entorno 0.15 4 06 2 03 2 03
natural
Aspecto
cultural 0,15 3 0,45 4 06 1 0,3
Oferta turistica 0,25 4 1 4 0,1 3 1
Promocion 010 3 03 2 02 2 02
Turistica
Consolidacion
en el mercado 0,10 3 0,3 3 0,3 3 0.3
Accesibilidad 0,10 3 0,3 4 04 4 04
Infraestructura 1 3 045 2 03 3 045
turistica
Total,
resultado 1,00 3,40 2,2 2,95
ponderado

Fuente: Elaboracién propia.

De manera generalizada con un puntaje notable de 3,40 el destino de la provincia
de Manabi despunta la matriz del perfil competitivo, seguido la provincia de Santa
Elena con un puntaje de 2,95 y, por ultimo, pero no menos importante el destino
Guayas con 2,2. Se debe estar alerta con el destino Santa Elena ya que puede

representar una competencia directa a futuro.

Se logré identificar aspectos de fortalezas y debilidades en los destinos, la provincia
de Esmeraldas no presenta puntos débiles, sin embargo, se debe mejorar en las
fortalezas menores tales como: promocién turistica e infraestructura y
accesibilidad, falencias que presentan la mayoria de los destinos a nivel provincial
debido a la falta de gestion turistica; impidiendo el 6ptimo desarrollo y

aprovechamiento de los atractivos naturales y culturales en general.
e Factores que afectan e impiden el desarrollo del sector emprendedor

Para la identificacion de los factores que impiden el desarrollo del sector
emprendedor, se realiz6 la encuesta dirigida a los principales actores en el sector
turistico. Dicha herramienta permitio diagnosticar la gestion y gobernanza que
caracteriza a los emprendimientos turisticos en Manabi, los procesos operativos y
de comercializacién, asi como la alineacidén y proyeccion a la imagen turistica del

destino para la determinacion de la situacion actual del sector turistico emprendedor
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y, a partir de ello, elaborar un modelo de gestion que posicione la imagen turistica
de la provincia. A continuacién, los resultados generalizados de la encuesta (ver
anexo 1).

SECTOR AL QUE PERTENECE EL EMPRENDIMIENTO

= A&B = Alojamiento = Otro

Figura 28. Sector al que pertenece el emprendimiento
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 58% de los emprendimientos pertenecen al sector A&B y el 24% se destinan al

alojamiento (figura 28).

MOTIVO PARA EMPRENDER

= Acumular riqueza = Escasez de empleo Otro

Figura 29. Motivo para emprender
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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Uno de los motivos para emprender fue la escasez de empleo (52%), seguido del

interés en acumular riqueza (25%) (figura 29).

TIEMPO DE OPERACION DEL EMPRENDIMIENTO

41%

= Mas de 42 meses (3.5 afio) = Mas de 60 meses (5 afios) = Menos de 42 meses

Figura 30. Tiempo de operacién del emprendimiento
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 33% de estos emprendimientos se encuentra operando mas de 5 afios, el 27%
ha estado en el mercado mas de 3,5 afios, mientras que el 41% tiene un tiempo de

operacion menor a 42 meses (figura 30).

NEGOCIO EN CATASTRO TURISTICO

Figura 31. Negocio en catastro turistico
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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Como se muestra en la figura 31, el 94% de los negocios se encuentra dentro del

catastro turistico.

MODALIDAD DE NEGOCIO DETERMINANTE Y VIABLE EN
MANABI

= Alojamiento = Alimentos y bebidas Otro

Figura 32. Modalidad de negocio determinante y viable en Manabi
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

En cuanto a la modalidad determinante y viable en Manabi, el 50% de la poblacién
encuestada opina que el alojamiento es la mejor opcién; el 25% indica que la venta
de alimentos y bebidas es el negocio determinante en la provincia y el 25% restante

sefialaron que existen otros tipos de negocios en el sector turistico (figura 32).

FUENTES DE PROMOCION Y COMERCIALIZACION DEL NEGOCIO

= Red social-Internet = Boca a boca Otro método de comercializacion

Figura 33. Fuentes de promocién y comercializacion del negocio
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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Las fuentes de promocién y comercializacién mas utilizadas son las redes sociales
mediante el uso de internet (69%) y un menor porcentaje (13%) utilizan la

comunicacion directa para sus promociones figura 33).

REPERCUSIONES POR LA PANDEMIA EN LOS ESTABLECIMIENTOS

5%

= Medio = Bajo No sufrié repercusion alguna

Figura 34. Repercusiones por la pandemia en los establecimientos
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 82% de los emprendimientos tuvieron repercusiones moderadas por la pandemia
COVID-19 (figura 34). Por esta razén se implementaron estrategias aplicadas por
la poblacién encuestada como bajar precios para competir y captar mercado (18%),
hacer publicidad en redes sociales (34%) y ciertas personas optaron por cerrar el

negocio hasta visibilizar la reactivacion (23%) (figura 35).

ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS TRAS LA CRISIS POR COVID-19

= Bajar precios para competir
y captar mercado

= Hacer publicidad en redes
sociales

= Cerrar el negocio hasta
visibilizar la reactivacion

Otra

Figura 35. Estrategias implementadas tras la crisis por covid-19
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE PROBLEMATICAS DEL GAD Y
EL GPM SOBRE LA ACTIVIDAD EMPRENDEDORA

= Si = No

Figura 36. Levantamiento de informacion de problematicas del GAD y el GPM sobre la actividad emprendedora
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 94% afirma que el GAD y el GPM no lleva a cabo el levantamiento de informacion
de problematicas sobre la actividad emprendedora (figura 36); por lo que afirman
gue estos establecimientos no contribuyen a la solucion problemética presente
(99%).

SOLUCION DE PROBLEMAS POR PARTE DEL GAD Y GPM

1%

=Si =No

Figura 37. Solucion de problemas por parte del GAD y GPM
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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EXISTENCIA DE BUENA RELACION ENTRE LOS DIFERENTES ACTORES
(PUBLICOS Y PRIVADOS) DEL ECOSISTEMA EMPRENDEDOR TURISTICO

88%

Figura 38. Existencia de buena relacion entre los diferentes actores (publicos y privados) del ecosistema emprendedor
turistico
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 88% refiere que no existe una buena relacion entre los diferentes actores

publicos y privados del ecosistema emprendedor y turistico (figura 38).

GESTION DEL EMPRENDIMIENTO

82%

= Buena Excelente

Figura 39. Gestion del emprendimiento
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 82% de los emprendedores encuestados califican la gestion de sus
emprendimientos como excelente, mientras que el 19% lo considera como una

gestion buena (figura 39).
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REQUERIMIENTO DE FINANCIAMIENTO DEL EMPRENDMIENTO

=Si =No

Figura 40. Requerimiento de financiamiento del emprendimiento
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

La mayoria de los encuestados (96%) considera que su emprendimiento requiere
financiamiento (figura 40); de la misma manera, el 49% califica la gestion en los
emprendimientos locales como regular, mientras que, el 31% la considera buena
(figura 41).

GESTION DE LOS EMPRENDIMIENTOS LOCALES

= Mala =Regular = Buena

Figura 41. Gestion de los emprendimientos locales
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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GESTION ACTUAL DEL GAD Y GP MANABI

2%

= Mala = Regular = Buena

Figura 42. Gestion actual del GAD y GP Manabi
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
Como se observa en la figura 42, la mayoria de los emprendedores encuestados
(83%), califica la gestion actual del GAD y GPM como mala; el 15% apunta que
esta gestion es regular y solo el 2% la considera como buena.

PRESENCIA DE CONDICIONES SOCIOECONOMICAS EN EL ECOSISTEMA
EMPRENDEDOR MANABITA PARA SU DESARROLLO

= Si = No

Figura 43. Presencia de condiciones socioeconémicas en el ecosistema emprendedor manabita para su desarrollo
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores
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En cuanto al ecosistema emprendedor manabita, el 78% de la poblacion
encuestada opina que la provincia no cuenta con las condiciones socioeconomicas

para su desarrollo (figura 43).

LA CULTURAES UN FACTOR QUE INCIDE EN EL DESARROLLO DEL
EMPRENDIMIENTO

81%

= Si = No

Figura 44. La cultura es un factor que incide en el desarrollo del emprendimiento
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

El 81% de la poblacion encuestada considera que la cultura es un factor que incide
en el desarrollo del emprendimiento, mientras que el 19% cree que este si es un
factor incidente (Figura 44); de esta ultima, el 47% sefiala a la deficiente cultura
emprendedora un factor cultural que influye en el ecosistema emprendedor,

mientras que el 18% opina que es la limitada asociatividad (figura 45).
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INCIDENCIA DEL FACTOR CULTURAL EN EL ECOSISTEMA EMPRENDEDOR

= Deficiente cultura emprendedora = Limitada asociatividad Otro

Figura 45. Incidencia del factor cultural en el ecosistema emprendedor
Fuente: Resultados de las encuestas a emprendedores

4.2. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL MARKETING MIX COMO
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN EL DESTINO

En este punto se analizan las variables del marketing mix: producto, precio,
promocion y distribucion, y se identifican estrategias de posicionamiento en el
destino Manabi en base a la oferta y demanda. Puntualizando que la provincia de
Manabi se caracteriza por ser un destino donde el turismo de sol y playa destaca
con su producto estrella la Ruta del Spondylus, ademas de otros como la
gastronomia, areas de interés natural y cultural para la potencializacion de la
actividad turistica y para la ejecucion del turismo alternativo en sus diferentes

modalidades.
4.2.1. ANALISIS DE LA DEMANDA TURISTICA

Para determinar el perfil del turista que visita la provincia de Manabi, se realizd
encuestas (Ver anexo 03) de manera aleatoria en el perfil costanero a los destinos
turisticos mas representativos de sol y playa-cultural tales como Bahia, Manta,
Portoviejo, y Puerto LOpez. Las encuestas se aplicaron en los meses de mayor
afluencia turistica en la provincia julio y agosto de 2021.
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A continuacién, se desglosan en las tablas 20, 21, 22 y 23 los resultados de las
encuestas del perfil del turista que llega a Manabi, destacando que para el presente
estudio “s6lo se tomaron en consideracion la variable demogréfica y geografica en
este caso, asi como las psicogréficas, relacionadas al producto, y otras
concernientes con la satisfaccion acerca del destino Manabi a fin de obtener
informacion sobre las mismas” (Barreiro, 2018, p.125). Cabe mencionar que no
existe informacion por parte de las instituciones gubernamentales en

correspondencia.

Tabla 20. Caracteristicas demograficas
VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS EN %
55 — 65 (25), 36 — 45 (23.4), 18 — 25 (16.9), 26 — 35 (16.4), 46 — 55
(15.1), Méas de 65 (3,1)
Nacionalidad: Ecuatoriana (83.6) y Extranjero (16,4)
Pais Ecuador (321), Colombia (19), Venezuela (15), Argentina (11), Peru (7),

CARACTERISTICAS Chile (4), Cuba (5), ltalia (2)

DEMOGRAFICA Provincia de Manabi (28.1), Guayas (6.8), Pichincha (25.3), Cotopaxi (14.6), Azuay

evidencia: (4.9), Loja (1.3), Imbabura (0.3), Tungurahua (2.3), Extranjero (16,4)

Primarios y secundarios (57), Universitarios (29.2), Medios-Técnicos
(9.6), y Sin estudios (4.2)

Nivel de Estudios  Cuenta propia (40.4), Empresa privada (36.5), Sector publico (23.2)

Edad

Nivel de Estudios

Fuente: Elaboracién propia

La mayor parte de la demanda interna tiene alrededor de entre 55 y 65 afios, asi
como también entre 36 y 45 afios, representando un (83.6%), con un porcentaje
pequefio de extranjeros un (16.4%) provenientes de paises de la region
sudamericana fundamentalmente, Por dltimo, el 57% de la muestra ha finalizado la

secundaria y trabajan por cuenta propia (40.4%).

Tabla 21. Caracteristicas de viaje
VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS EN %
Compafiia Familia (48.4), Amigos (18.8), Matrimonio o pareja
(17.2), Sélo (15.1), Grupo organizado (0.5)
Medios de informacién  Ya he venido otras veces (31.5), Por medio de amigos
y familiares (23.3), Valoraciones y comentarios de
turistas en redes sociales (20,7), Publicidad... (9.7), Por
. una agencia de viaje (5.6), En ferias (5.4), Por laweb y
CARACTERISTICAS DE VIAJE buscadores (2)
Medio de transporte  Vehiculo propio (46.4), Autobus (26), Avion (19), Taxi
(8.6)
Factores de motivacion Me gusta Manabi (8.78), Visitar familiares o amigos
(Puntuacién mediaen  (9,37), El poder ir a la playa (7.87), La naturaleza y el
unaescalade 10 p.)  paisaje (7.70) Disponibilidad de atractivos (7.20

Fuente: Elaboracién propia
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La tabla 21 muestra que en su mayoria los visitantes realizan sus viajes en
compafia de su familia en un 48.8%, dejando claro y a su vez estableciendo que
un segmento importante a tener en cuenta es el turismo familiar. En cuanto a la
informacion del destino, un (31.5%) se caracteriza por la visita a la provincia con
anterioridad, un 23.3% se han informado a través de amigos y familiares. Los

mismos que viajan generalmente en vehiculo propio mayoritariamente.

En la literatura actual sobre turismo, una gran cantidad de estudios utilizan las
motivaciones como un criterio de segmentacién del mercado (Almeida-Santana et
al., 2018), y se basa en categorias generales y universales que agrupan de manera
homogénea a los turistas. Acorde al concepto del autor y en relacion a los factores
motivantes se determind que la demanda que visita el destino es porque les gusta
Manabi, el poder ir a la playa con uno de los mayores promedios puntuados, asi
como la cercania con el lugar de residencia, seguido de la disponibilidad de
recursos, ademas de la naturaleza y el paisaje., caracteristicas que la provincia
posee; todos estos factores sustentan el hecho de que gran parte de la demanda
es local y/o nacional lo que hace necesario trabajar arduamente en conjunto por
una mejor difusion del destino a través de diferentes medios para asi captar mayor
nuamero de visitantes, asi lo apuntan (Bruwer et al., 2018) al decir que los factores
de atraccidén también se consideran atributos que forman la imagen del destino en
la mente de los visitantes sobre la base de sus expectativas y percepciones

del destino.

Tabla 22. Relacién con el producto o servicio

VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS EN %
Duracion de 1 a 2 noches (40.6), Excursion de 1 dia (35.4), 3 a 6 noches
visita (22.7), 7 0 mas noches (1.3)
Tipo de Vivienda propia/amigo/familiar (42.7), Hostal-Pensién (18.2),

Hotel de 3 0 menos estrellas (18), Vivienda alquilada (14.3),
Hotel de 3 0 menos estrellas (6,8), Camping (0)
Ir a la playa (306), Visitar amigos/familiares (272), Ir a
restaurantes, cafeterias/bares (218), Realizar excursiones,
. Actividades senderismo (92), Visitar sitios turisticos préximos (112),
RELACION CON EL Visitar museos y sitios patrimoniales (57).
PRODUCTO O SERVICIO

alojamiento

Sin reserva (44), Directamente (30.7), Buscadores online

Reserva (17.4), Por medio de una agencia (7.8)

Frecuenciade  Cada mes (30,5), Primera vez (29,9), Cada fin de semana
viaje (20,8), Todos los afios o casi todos (18.8)

Gasto mediosin ~ Mas de $101 (52.9), Hasta $ 40 (29.2), de $41 a $70 (10.2),
alojamiento De $71 a $100 délares americanos (7.8)

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla 22 muestra que la provincia de Manabi es un destino de pocos dias de
visita, el 40.6% de los visitantes pernoctan solo dos noches, el 35.4% sélo realiza
excursion de un dia, factor que destaca debido a la limitada oferta y al hecho que
la mayoria de los visitantes son nacionales. El tipo de alojamiento que realiza la
mayoria de los visitantes esta representado por vivienda propia en un 42.7%, ya
sea de un familiar o amigo, el restante lo hace en establecimientos de hospedaje

de diferentes categorias.

Respecto a las actividades; los demandantes destacan que realizan las visitas a las
principales playas de la provincia donde sus amigos o familiares, dando realce a la
tipologia de turismo en estudio. En cuanto a la forma de reserva el (44%) no lo
realiza, un (29,9%) se comunica directamente con el establecimiento, un (30.5%)
lo hace viajando cada mes y por primera vez. Un (52.9%) de visitantes gasta sin
incluir el alojamiento un total de $101 ddlares y un 29.2% de los encuestados
mencionaron que gastan hasta $40,00 ddlares.

Tabla 23. Valoracién y satisfaccion con el destino Manabi
VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS EN %
Percepcién de los  Hospedaje (4,27) Recreacién (4,16) Alimentacion (4,9) Transporte
precios (1 - 5) (4,54)
Oferta de alojamientos (8,66)
Oferta de restaurantes (9,36)
Oferta de ocio nocturno (7,20)
Oferta de comercios (7,53)
Oferta cultural y monumental (6,65)

Oferta deportiva (7,73)
) Valoracién de la Seguridad ciudadana (7.63)
VALORACION Y oferta (1-10) Servicios de informacion turistica (6,57) Recursos naturales (9,23)
SATISFACCION Las playas y su dotacion (8.05)
CON EL DESTINO Limpieza de los sitios turisticos (6,54)
MANABI El trafico y los aparcamientos (7,58)

El ambiente (9,34) A Manabi como destino (7,18)

Compartir Si (70.8), No (29.2)

experiencia

Volveria Si (98.2), No (1.8)

Recomendaria Si (100), No (0)

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 23 hace énfasis a la demanda y la con relacion de esta para con precios
del destino, considerando al hospedaje como bueno, por otra parte, la alimentacion
la determinaron como excelente la misma que obtuvo mayor puntuacion con un 4,9;
con una calificacion media de 4,16 se encuentran los establecimientos de

recreacion. Los precios de transporte no se quedaron atras considerandolos
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accesibles, del mismo modo “la valoracion de la oferta que obtuvo mayor
puntuacion por parte de la demanda fue: el ambiente calificado como excelente,
seguido de los restaurantes y los recursos naturales” (Barreiro, 2018, p.109), por
otro lado, y con una menor valoracion se encuentra la limpieza en los sitios

turisticos, y los escasos puntos de informacion.

Manabi como destino y su oferta en general esta valorada como buena con una
puntuacion media de 7,18. En su mayoria con un (70.8%) los visitantes indican que
compartirian su experiencia turistica por medio de redes sociales, destacando que
recomendarian el destino al 100%, acentuando que la muestra encuestada en un
98.2% manifestd que efectivamente volveria a visitar la provincia. “Otro aspecto es
gue la visita del mercado internacional es incipiente, por lo que no se estan
haciendo los esfuerzos necesarios para dar a conocer el destino en el exterior,
denotandose este factor en el medio de como la demanda obtiene informacion de

la provincia” (Barreiro, 2018, p.110).

4.2.2. SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO

El analisis factorial es una técnica de reduccion de la dimensionalidad de los
datos que sirve para encontrar grupos homogéneos de variables, obteniendo
como resultado los factores que reflejan la asociacion de las variables
originales, a partir de un conjunto numeroso de variables (Garcia, 2019). Si
bien, la segmentacion en el turismo es indispensable, y alin més cuando se esta
realizando el analisis de la demanda, la segmentacién se puede efectuar acorde a
diferentes variables, en la investigacion se la hara en funcion de los aspectos
motivacionales (lugar de preferencia, compafia, recursos, servicios) a partir del
andlisis factorial exploratorio (Garcia-Reinoso et al., 2020; Garcia, 2021), y
posteriormente se procedié a seleccionar los de mayor puntaje con una valoracion

en porcentajes que va de (1-10) y se muestra a continuacion en la tabla 24.

Tabla 24. Resultados de matriz de coeficiente de puntuacién de componente

FACTORES VALORACION % (1-10)
Ir ala playa (9,5)
Visitar la familia y amigos (7,8)
Turismo de naturaleza (9,23)
Disponibilidad de los recursos (8,5)

Naturaleza y paisaje (9,5)
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El patrimonio cultural e historico (6,65)
Me gusta Manabi (8,9)
Tranquilidad y ambiente (9,34)

Fuente: Elaboracién propia

Inmediatamente, los conglomerados se van a establecer por la eleccion inicial de
un conjunto determinado de variables como marco y base de referencia. “Como
consecuencia, se procede con la identificacion de los segmentos recurriendo a las
variables motivacionales” (Barreiro, 2018, p.110), por lo que, en conclusion, el
resultado final del andlisis de conglomerados permitié determinar que los visitantes
en un mayor porcentaje tienen como preferencia destinos de sol y playa, con gustos

direccionados a la naturaleza y paisaje.

Mas sin embargo es evidente lo que muestra la tabla, dado que existen otros
factores, resultado de las encuestas a los visitantes (demanda) en donde
predominan dos atributos subjetivos que son parte de la imagen turistica del destino
Manabi claramente establecidos: el primero es la tranquilidad y el ambiente, y la

disponibilidad de sus recursos.

4.2.3. MARKETING MIX COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
EN EL DESTINO MANABI

El marketing mix en el turismo juega un papel importante, debido a que forma parte
de la gestién o planificacién para representar al mercado un destino/empresa con
alto potencial en atributos. En la investigacion tiene como objeto plantear
estrategias dirigidas a la mejora de productos y servicios a través de la innovacion
y cuando se es necesaria la restructuracion de imagen del destino, se aplican
estrategias de difusion y promocién, las mismas que estan orientadas al

posicionamiento.

En Manabi la oferta del turismo alternativo es considerada un producto especifico,
novedoso, que nace en oposicion al turismo convencional, esta oferta necesita la
prestaciéon de servicios propiciados por la comunidad receptora. Una de las
principales actividades que genera ingresos para el pais, puesto que esta basado
en su alta diversidad en términos de cultura, paisajes, sitios historicos y de riqueza
natural es el turismo de sol y playa que abarca la linea costera denominada ruta
Spondylus que va desde el canton Pedernales en el norte hasta el sur en el canton
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Puerto Lépez, en donde se puede disfrutar de zonas arqueoldgicas, museos, areas
protegidas, pueblos pesqueros y ciudades principales; del mismo modo practicar
deportes acuéaticos como el surf, buceo, subirte en la banana o simplemente un

chapuzoén en el mar.

Un sin namero de productos y servicios engloba dicha ruta siendo sin duda un
recorrido que mezcla lo turistico, histérico, cultural y gastronémico ofreciendo al
turista una experiencia Unica e inolvidable. Por otro lado, tenemos el turismo cultural
gue representa el patrimonio cultural arqueolégico que da fe de las culturas
asentadas en la provincia en sus diferentes territorios: chorrera, Jama -Coaque,
Bahia etc., en el canton Sucre y Puerto Lopez.; asi como también la artesania de
paja toquilla procedente de una variedad de palma denominada toquilla y la
tradicion oral recreada por mitos y leyendas, componentes que hacen del territorio

un destino encantado, visitado y recomendado.

En otro aspecto abordar el tema de las estrategias de marketing mix para la
comercializacién del destino turistico cultural de sol y playa en la provincia de
Manabi se torna un tanto complejo; si bien el destino cuenta con la oferta que
requiere el mercado, este no se encuentra del todo satisfecho, en base a los
resultados de la encuesta un 43,8% consideran que el destino turistico posee una
imagen de marca ciudad no tan atractiva y el 52,1% piensa que el uso de las
plataformas digitales seria las herramienta adecuada para comercializar de manera
mas rapida y comoda el destino. Entendiéndose que hoy en dia la tecnologia se ha
convertido en un elemento imprescindible para los turistas, ya que estos medios
(redes sociales, paginas web, aplicaciones moviles) les permite estar actualizados
sobre el destino que van a visitar. La figura 46 esta basada en los resultados y la

percepcion de los visitantes encuestados en el destino Manabi.
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Figura 46. Percepcion de los encuestados acerca de las plataformas digitales

Fuente: Elaboracién propia

El mundo digital es sin duda una gran herramienta para el sector turistico,
basandonos en los resultados de la encuesta y entrevista aplicada a los visitantes
y entes gestores, es importante mencionar que se pudo constatar en ambos casos
dos importantes atributos del destino: el primero concierne a la infraestructura en

general del destino “oferta turistica” y el segundo al “ambiente”.

La imagen de un destino turistico hoy en dia se basa en un concepto subijetivo,
dado que se concibe como una interiorizacién de las percepciones del turista, se
puede decir que la imagen es la distincion de las orientaciones subjetivistas, de
manera que cada turista evaluara de forma diferente un mismo destino turistico, en
funcién de su percepcion. Se menciona de forma generalizada los componentes,
atributos y factores que conforman la imagen del destino Manabi acorde a los
resultados de la encuesta a visitantes y entrevista a los entes gestores de la

actividad turistica.

El componente cognitivo y el componente afectivo:

e Componente cognitivo: basada en la forma como el visitante percibe los
atributos y caracteristicas del destino Manabi, su oferta en general esté
valorada como buena con una puntuacion media de 7,18, indicando que un
(70.8%) de los visitantes compartiran su experiencia turistica en el destino

por medio de redes sociales.
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e Componente afectivo: donde el turista se vera en mayor o menor medida
incentivado por regresar y recomendar el destino Manabi, destacando que
recomendarian el destino al 100%, acentuando que la muestra encuestada

en un 98.2% manifestd que efectivamente volveria a visitar la provincia.

Se debe recordar que imagen del destino no solo debe estar compuesta de las
percepciones, esta conlleva una serie de atributos particulares como (clima,
hospitalidad y acomodacion) denominadas caracteristicas holisticas del lugar
donde destacan el paisaje, las atracciones culturales, vida nocturna, clima, nivel de
hospitalidad de los residentes, relajacion, precios, facilidades y la seguridad que la
provincia brinda a sus visitantes. En cuanto al posicionamiento las continuas
generaciones de tendencias, los cambios de la demanda y los nuevos paradigmas,
han obligado a que los gestores del destino y de los emprendimientos vinculados a
la actividad realicen esfuerzos para mantenerse en el mercado, un mercado en el
gue realmente estar posicionados implica una serie de herramientas, estudios y
disefio de estrategias, en donde la planificacion del marketing viene a desempefiar

un papel fundamental.

Es indiscutible el rol del marketing mix en el desarrollo de la actividad turistica, que
sin duda va dirigida a un mismo enfoque y fin: el consumidor. En Manabi es
necesario que las empresas como destinos, gestionen adecuadamente su
marketing vinculado al desarrollo, valor afiadido, satisfaccion al cliente y
posicionamiento a través del aprovechamiento de los atributos del mismo,
disefiando una oferta atractiva y de calidad, apegada a las caracteristicas y
necesidades del mercado para ser proyectada adecuadamente en la imagen a
través del aprovechamiento de las tecnologias por medio de plataformas 6ptimas

como herramientas al éxito.

Basado en los resultados de la encuesta a visitantes y gestores de la actividad
turistica en la provincia de Manabi en donde prevalece la infraestructura como la
oferta turistica y el ambiente del destino Se establecen las estrategias y acciones
gue ayudan al sector turistico a proporcionar y mejorar la percepcién del destino
Manabi en sus modalidades turismo cultural de sol y playa a través de las
potencialidades que posee la provincia y de los productos y servicios ofertados en

el mercado y mencionados con anterioridad. Se toma a consideracion el analisis de
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las variables del marketing mix y se establece la mision, visidn, valores y objetivos

estratégicos para el destino Manabi:

4.2.4. ELEMENTOS DETERMINANTES EN EL POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO DEL TURISMO EN MANABI

Se establecen los ejes estratégicos en funcion a las variables en estudio, el turismo
cultural, de sol y playa en el destino Manabi y a las estrategias inherentemente
ligadas a uno de los elementos que esta apoyado en el modelo de gestién del
emprendimiento turistico que conlleva la planificacion turistica en todos sus

sentidos, la cual debe ser realizada por los gestores de la actividad en su totalidad.

Como parte del estudio es preciso establecer la formulacion estratégica de
posicionamiento en el destino Manabi, propuestas que se asientan a partir de un
diagndstico en los destinos de interés turistico, asi como también entrevistas con
algunos actores claves: definiendo en primer lugar la misién, basada en las
caracteristicas y potencialidades turisticas del territorio manabita en materia de
turismo alternativo en destinos de sol y playa, turismo cultural que corresponde a la
ruta Spondylus como tal, Cerro de Hojas Jaboncillo, Isla Corazon entre otros.
Propuesta que sera para cinco afios, planteando objetivos en el futuro,
fundamentada en valores que juegan un papel importante dentro de su ejecucion.
Y se exponen a continuacion:

MISION: “Posicionar a Manabi como un destino turistico lider de sol y playa,
articulado al turismo alternativo que involucre la calidez humana y la belleza natural
para crear experiencias memorables, a través de un modelo turistico sostenible
Optimo que involucre a todos los actores necesarios con el fin de contribuir de forma
proactiva al desarrollo econémico, social y ambiental de la provincia” (Barreiro,
2018, p.140).

VISION: “Al 2023 Manabi se posicionara y se consolidara como un destino lider de
sol y playa a nivel nacional, reconocido por la aplicacion de un modelo turistico
Optimo, donde se ofrece un abanico de actividades fundamentadas en las practicas
sostenibles y en la calidad, que promueva el desarrollo integral” (Barreiro, 2018,
p.141).
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VALORES: “Los valores que se expondran a continuacion responden a aquellos
principios sobre los cuales se deberd enmarcar el desarrollo de las actividades
turisticas en el destino, constituyéndose como las caracteristicas y atributos
percibidos que lo definen, tanto para comunidad local como para la demanda”

(Barreiro, 2018, p.141). Los mismos que son los que se muestran en la tabla 25.

Tabla 25. Valores

LIDERAZGO Gestion y gobernanza que posicione a Manabi como destino lider de turismo
caracterizado por la diversidad de modalidades turisticas bajo la sostenibilidad

COMPROMISO Alta capacidad dg compromiso por pa}rte de los gestqre_§ y otros actores claves en el
desarrollo del turismo bajo los principios de la sostenibilidad.

Alta capacidad de compromiso por parte de los gestores y otros actores claves en el
CALIDAD . . o v
desarrollo del turismo bajo los principios de la sostenibilidad.

2 Alta capacidad de compromiso por parte de los gestores y otros actores claves en el
INNOVACION . . g o
desarrollo del turismo bajo los principios de la sostenibilidad.

Eje principal en el que el desarrollo del sector turistico de la provincia debe
fundamentarse, respondiendo a las exigencias de lo que implica el actual desarrollo.

Fuente: (Barreiro, 2018, p.141).

SOSTENIBILIDAD

4.3. ANALISIS DE LAS VARIABLES QUE CONFORMAN LA
IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO

Tomando en consideracion las respectivas entrevistas en los diferentes destinos
que contempla la ruta del Spondylus de norte a sur en sus modalidades turismo
cultural, de sol y playa en destino Manabi, claramente se definen dos mercados; “el
mercado internacional y el mercado interno o nacional. Del exterior provienen de
diferentes paises en especial del continente Sudamericano, mientras que del
mercado interno mas del 70% de la demanda, que mayoritariamente proviene de la
sierra ecuatoriana, de la misma provincia y de ciudades aledafias” (Barreiro, 2018,
p.105). Lo que define a como destino de un dia, debido que la demanda es en su
generalidad es interna. Se presentan a continuacion apoyos claves para el destino
Manabi mismos que estan disefiados en funcion de la vision planteada para el 2023
gue busca consolidar y posicionar la actividad turistica en la provincia.

e Comercializacion

e Consolidacion

e Desarrollo de productos turisticos
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e Gestion y gobernanza

e Posicionamiento

El tipo de turismo corresponde a un turismo de sol y playa generalmente, asi como
un turismo ecoldgico y de naturaleza, ligado a su vez con los aspectos culturales.
“La estacionalidad en cuanto a la llegada de visitas se evidencia con claridad en los
meses de mayo a octubre, resultando esta la temporada alta, dado a que es la
época en la que se manifiestan las ballenas jorobadas y la regidén Sierra tiene
vacaciones; mientras que, por otro lado, la temporada baja se da en los meses de
noviembre a abril” (Barreiro, 2018, p.105). Aungue es importante mencionar que
hay altos en los diferentes feriados como Navidad, Afio Nuevo, Dia de los Difuntos,

Carnaval, entre otros.

En Manabi, es evidente la débil relacion que existe entre los establecimientos
turisticos y los GAD locales; en su mayoria los encuestados aseguran no recibir
ningun tipo de asesoramiento o capacitacion por parte del ente gestor como lo es
el departamento de turismo, mencionando que Unicamente se acercan para
recordar el pago de tasas municipales. Los emprendimientos afirman que mas de
una vez han solicitado asistencia en el area, pero la respuesta es nula, notandose
el desinterés y la poca iniciativa en desarrollar las actividades, sin embargo, aluden
gue la infraestructura turistica en general es de agrado a los visitantes que a su vez

se van encantados con el ambiente, naturaleza en los sitios de interés.

Actualmente se vive una realidad que requiere aiin mas atencién, el mundo, el pais
y por ende la provincia se enfrenta a un virus denominado COVID 19, pandemia
gue sin duda ha afectado al turismo en general y a todas aquellas actividades
productivas de todo un pais. Hoy en dia el mundo y sus paises intentan resurgir
tomando las debidas precauciones a manera de prevencion conjuntamente con los
entes gestores, Ecuador ha alcanzado hitos importantes en materia de control de
la emergencia sanitaria por la COVID-19. La provincia de Manabi muestra la
proyeccion de nuevos escenarios en evolucién de la crisis turistica a “nivel de
instituciones y servicios turisticos, los hoteles y restaurantes ostentan los puntajes
mayores, pese a esto su evaluacion es regular, se consideran deficiente la eficacia

de los incentivos financieros para la inversion turistica, no obstante, de forma
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general se puede observar que el sector turistico a nivel de la costa de Manabi tiene

muchas falencias y su estado no es el mejor” (Barreiro, 2018, p.110).

Reflejo de ello y en funcion de las tendencias ha conllevado a que los gestores tanto
de destinos como empresariales elaboren lineamientos estratégicos apegados y
vinculados a variables como: “compromiso, confianza, énfasis y orientacion al

consumidor, experiencia/satisfaccion y comunicaciéon”, valor/calidad.

El compromiso hace énfasis a la estimacién general que tienen los turistas de un
determinado destino turistico, dicho esto es la consistencia entre lo que una
organizacién garantiza a sus clientes y el real cumplimiento de estas garantias
refiriendose a la imagen como tal, “que las empresas aprovechen, pongan en
practica, desarrollen la oferta y gestionen el conocimiento de la demanda basado
en las tecnologias de la informacion actuales” (Barreiro, 2018, p.110). La confianza
son las expectativas positivas que se tiene del destino y van de la mano con la
experiencia y satisfaccion, basada en la percepciéon de un servicio generado a
través del uso y del gusto, por su parte la orientacién se enfoca en las preferencias

y necesidades del turista y la forma como adquiere un servicio.

El valor es la evaluacién global que hacen los consumidores con respecto a la
utilidad del producto, tomando en cuenta factores que tradicionalmente se han
asociado al concepto del mismo tales como: el precio de venta y la calidad del
producto. Esto depende en gran parte de la manera en que el servicio aporta valor
en relacion con las expectativas del turista, el consumidor se encuentra satisfecho

siempre y cuando el servicio percibido sea igual al beneficio esperado.

Por otro lado, la percepcion que tienen los servidores sobre los impactos del
turismo, “nos deja claro que existen impactos positivos y negativos, los encuestados
reconocen que el turismo contribuye a la imagen general del destino, saben que un
territorio es conocido por sus recursos naturales y culturales, ademas reconocen
gue el turismo al ser un eje transversal genera fuentes de empleo” (Barreiro, 2018,
p.113), aportando al desarrollo econdmico de toda una poblacién, resaltando que
aunque el territorio no esta en la mejor condicion ,existe una gran motivacion y
ponen todas sus esperanzas en el turismo para optimizar los productos y servicios

que tiene la provincia para ofertar.
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4.3.1. ESTRATEGIAS POTENCIALES DE LA IMAGEN

Es necesario mencionar que el mercado turistico desde algun tiempo, manifiesta
una tendencia creciente hacia la busqueda de satisfacciones, esto se da debido a
las grandes expectativas sobre el ocio y el esparcimiento, pues la idea actual es
armonizar las vacaciones con turismo, enriquecimiento cultural, de forma dinamica
y participativa, por ello es que el turismo de sol y playa; vy, el cultural, a pesar de
gue no son iguales, surgen como dos productos especificos que se dirigen a
distintos segmentos de mercado, y se hace evidente el analisis de nuevas

tendencias.

La identificacion de estrategias se desarrolla bajo cinco ejes, los mismos que se
constituyen como areas claves que en su conjunto persiguen el desarrollo

sostenible del territorio manabita, representadas en la figura 47.

DESARROLLO
TURISTICO SOSTENIBLE
DE MANABI
m ms
Posicionamiento <y - Comercializacion
ma s
Consolidacion Uy Gestiony gobernanza

ey

Desarrollo de productos

Sostenibilidad Innovacion Participacion Compromiso Calidad

Figura 47. Ejes estratégicos
Fuente: Elaboracién propia

En efecto, los lineamientos y la programacién estratégica, se desarrollan funcion de
tres pilares, los mismos constituyen los principios de la sostenibilidad, social,

econdémico, ambiental (tabla 26).
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Tabla 26. Estrategias por ejes

EJE PILAR ESTRATEGICO ESTRATEGIAS

-Incentivar al trabajo coordinado de los actores claves en

SOCIAL Gestion y Gobernanza el turismo.
-Capacitar el recurso humano inmerso en el turismo
-Desarrollo de proyectos o acciones que permitan
mejorar la calidad de vida de la poblacién a través de los

emprendimientos turisticos.

Desarrollo de productos Desarrollar  productos turisticos innovadores que
ECONOMICO permitan la dinamizacién de la economia Manabita.
Marketing y Posicionamiento Realizar una adecuada y 6ptima comercializacion de los

productos y servicios de la provincia de Manabi, para
posicionarlo como un destino cultural de sol y playa.
Estudios periédicos de la oferta y demanda de la
provincia.

Mejora continua de los productos y servicios del destino

Promover el desarrollo de la actividad turistica alternativa
AMBIENTAL Consolidacion con el uso racional de los recursos en Manabi para su

consolidacion como destino sustentable.

Fuente: Elaboracién propia

4.3.2. ANALISIS DE LA GESTION Y GOBERNANZA EN
EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS

Para el analisis de la gestion y gobernanza de los emprendimientos turisticos en la
provincia de Manabi, se utilizaron una serie de instrumentos tales como: las
encuestas, las entrevistas, matriz de involucrados, matriz FODA, entre otras. Los

mismos que daran cumplimiento a la fase y se detalla a continuacion.

4.3.3. FUNCIONES DE LA GESTION EMPRENDEDORA Y ACTORES
CLAVES

Se analiza la gestibn emprendedora desde las areas en donde se realizan
actividades de produccién, prestacion de servicios, comercializacion de bienes que
seran promovidos, impulsando la asociacién y la solidaridad. La organizacion desde
su concepcion varia conforme a la necesidad o la oportunidad del negocio,
convertidas en micro empresas y estructuradas de la siguiente forma: individual,

asociativa, colectiva, familiar y comunal. Con un enfoque hacia la provincia de
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Manabi, las principales actividades desarrolladas a nivel micro empresarial estan

vinculadas al: comercio, turismo, artesanal, industrial, ecologico y social.

El turismo al ser un sector que engloba una sucesién de subsectores en su gestion,
tales como; alojamiento y restauracion en donde cada uno cumple una funcién
especifica y que en conjunto sea este de caracter publico o privado, al coordinar
esfuerzos y establecer funciones apuntan al desarrollo de la actividad turistica, por
ello para el cumplimiento la fase en estudio se determinaran los aportes de cada
uno de los principales actores en el sistema de gobernanza dirigidos al sector

emprendedor en la provincia de Manabi.

El sector publico cumple un rol determinante en la actividad y desarrollo turistico,
de modo que el dinamismo de la economia sobre la que se sustenta un pais se
debe a la competitividad que representan sus empresas. El empresario por su parte
puede detectar o crear oportunidades, ejecutandose en su mayoria por medio de
micro, pequefias y medianas empresas en los procesos de creacion de nuevos
productos y servicios. Por tanto, el emprendimiento se transforma en una gran

fuerza econdmica, con oportunidades empresariales para la sociedad.

Por otro lado, el sector privado esta constituido por aguellas asociaciones turisticas,
representantes de los emprendedores que cumplen con funciones una de ellas
comercializar y facilitar la prestacion de diferentes tipos de servicios que de una u
otra forman sustentan el desarrollo del turismo en la provincia de Manabi, con el fin
de ser canalizadores de los problemas, intereses y requerimientos entre los

prestadores y gobiernos cantonales y/o provinciales.

Por otro lado, se considera también a la academia, en especifico aquellas
universidades con carrera de turismo, las mismas que en la provincia son cuatro
Universidad San Gregorio, Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Universidad
Estatal del Sur de Manabi y la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de
Manabi que mediante el desarrollo de investigaciones con la realizacion de
proyectos y la vinculacién con instituciones financieras, tecnoldgicas, de apoyo e

infraestructuras, contribuyen al progreso econémico-turistico provincial y cantonal.

Para sintetizar lo antes mencionado, se presentara en la tabla 27 las funciones de

los actores claves para el desarrollo turistico en Manabi.
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Tabla 27. Resumen de las funciones y actores claves en la provincia
ACTORES FUNCIONES

- Rectoria
- Planificacién
- Regulacion
MINTUR- Zonal 4 - Control
- Gestion
- Planificacién
- Regulacion
- Gestion
- Planificacién
- Regulacion
GAD Cantonal/Municipal - Control
- Gestién
GAD Parroquial - Gestidn
Asociaciones Turisticas -Intermediarios entre prestadores y los GADs

GAD Provincial

-Cubrir y satisfacer las necesidades de los visitantes a través

restadores de Servicio del ofrecimiento de actividades y/o servicios turisticos.

-Aportar al desarrollo turistico a través de investigaciones,

Academia .
proyectos y asesorias.

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.4. ANALISIS DE NORMATIVAS, LEYES Y REGLAMENTOS QUE
RIGEN EL SECTOR EMPRENDEDOR

Existen diferentes normativas y leyes que rigen el desarrollo de los
emprendimientos turisticos en Ecuador, se analizan ocho leyes tomando en cuenta
los articulos mas relevantes. En primera instancia se presenta la Constitucion
Nacional del Ecuador, partiendo de esta las leyes y normativas para la creacion y
funcionamiento de emprendimientos en el sector turistico y se muestra a

continuacion en la tabla 28.

Para el andlisis de las normativas que rigen el emprendimiento turistico en el
Ecuador expuestas en la tabla 28 es importante resaltar la Carta Magna del pais
considerada la maxima ley del territorio. “La Constitucion de la Republica del
Ecuador en su articulo 57 sefiala a las comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades indigenas conservar y promover en sus practicas de manejo la
biodiversidad y el entorno ambiental, ademas el estado establecera programas de
participacion de las comunidades para asegurar la conservacion y el uso

sustentable de los recursos” (Barreiro, 2018, p.28). El articulo 283 sostiene a la
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economia popular y solidaria acorde a la ley, incluira a los sectores cooperativos,

asociativos y comunitarios.

Tabla 28. Normativas que origen el emprendimiento turistico.

NOMBRE NORMA TIPODE NORMA  ARTICULOS
Constitucion de la Republica Ley Art. 57-283
COQTAD Ley Organica Art. 54
Ley de Turismo 2022 Ley Art. 5-8-12
Reglamento Especial de Turismo en Areas Naturales Protegidas Decreto Art. 3-8
Reglamento de Centros Turisticos Comunitarios 2010 Acuerdo Ministerial ~ Art. 5
Instructivo para registro de Centro Turisticos Comunitarios 2010 Acuerdo Ministerial ~ Art. 2-3-4
Ley Organica de Economia Popular y Solidaria 2011 Ley Organica Art. 16-17
Ley de Fomento Productivo Ley Organica Art. 36

Fuente: Elaboracion propia.

Es preciso analizar el Cédigo Organico de Organizacion territorial COOTAD (2018)
sefalando en su articulo 54 literal g) “regular, controlar y promover el desarrollo de
la actividad turistica cantonal, en coordinacion con los demas gobiernos autbnomos
descentralizados, promoviendo especialmente la creacion de organizaciones
asociativas y empresas comunitarias de turismo”. Es por tanto obligacién del
COOTAD otorgar a cada GAD Municipal dentro de sus competencias el fomentar
la creacion de empresas o0 incentivos que favorezcan a los emprendimientos
turisticos. Sin embargo, es posible notar el bajo nivel de emprendimientos existente
en la provincia de Manabi debido que, ciertas ordenanzas municipales no cumplen
a cabalidad sus politicas desatando una serie de dificultades al momento de brindar
un servicio turistico de calidad, dato que fue tomado a través de las entrevistas

realizadas a las autoridades competentes en estudio.

En cuanto a la creacién de tasa como ordenanza de referencia en el canton
Portoviejo, se constatd “que la tasa anual para locales turisticos varia segun su
categoria, por ejemplo: un hotel de lujo paga alrededor de $16 por habitacion
mientras que uno de cuarta categoria tiene un valor de $4 valores aproximados en
cuanto a servicio de alojamientos” (Barreiro, 2018, p.35), para los establecimientos
de alimentos y bebidas el pago se calcula de acuerdo al nimero de mesas, un
restaurante de lujo paga el valor de $13,37 y uno de cuarta categoria $4,72, las
agencias de viajes pagan un valor de $425. Afladido el pago del uno por mil de los
activos y otros requisitos como; plan de contingencia, permiso del cuerpo de
bomberos, copia de nombramiento del representante legal, registro por parte del
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Ministerio del Turismo, certificado de capacitacion otorgado por la Direccién del

Turismo, entre otros.

La Ley de Turismo es otro factor clave en la gestion de emprendimientos turisticos
gue enmarca en ella normas que cumplir siendo esta necesaria para la ejecucion
correcta en las diferentes actividades turisticas, sin embargo, es preciso sefalar
gue no todos los establecimientos conocen de dichas pautas fomentando el

desinterés y la desinformacién en los prestadores de servicios.

A través de las entrevistas y encuestas a los establecimientos que brindan servicios
turisticos especificamente de alojamiento en el destino Manabi, en su mayoria
concuerdan al mencionar que existe el desconocimiento parcial de leyes
relacionadas con el emprendimiento turistico, la falta de capacitacion evidencia que
las normativas presentan falencias en su cumplimiento. Y que, si bien el Ministerio
de Turismo es el encargado de facilitar las capacitaciones respectivas para dichos
establecimientos y al no ser estas permanentes se realizan una vez al afio y con
mas frecuencia de manera online, los establecimientos indican no ser informados y
que la falta de coordinacion entre instituciones publicas, imposibilitan las
actividades turisticas con gestion a la calidad.

Pese a los desaciertos antes expuestos, para los emprendedores existen otras
leyes que rigen la creacion de emprendimientos turisticos como la Ley Organica de
Economia Popular y solidaria (LOEPS) creada en el 2011 y que en su articulo 16
estipula que la estructura interna de las organizaciones debera ser establecida de
acuerdo a las costumbres, practicas y necesidades basadas en un modelo de
desarrollo economico. Secuencialmente en su articulo 17 debe estar establecido el
fondo social variable constituido con los aportes de sus miembros, numerarios,
bienes o trabajo, evaluados por su maxima autoridad de gobierno, asi como
también los recursos econdmicos obtenidos mediante donaciones, aportes o

contribuciones.

Para culminar la LOEPS enfatiza al emprendimiento dentro de los establecimientos
turisticos de manera que en su articulo 75 los reconoce como emprendimientos
unipersonales, familiares y domésticos que realizan actividades economicas de

produccion, comercializacion o prestacion de servicios en pequefia escala,
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desarrollados por trabajadores o pequefios nucleos familiares. Sin embargo existen
aun muchas peticiones como la eficiencia en los tramites administrativos, apoyo
gubernamental, legislacion, propiedad intelectual, tecnoldgica, competitividad y
financiera por parte del sector emprendedor con el fin de mejorar e implementar

servicios y productos que permitan fomentar este sector.

4.3.5. EVALUAR LA PARTICIPACION DE ACTORES INVOLUCRADOS
EN EL MEDIO EMPRENDEDOR

Se evaluaron los factores internos y externos de la zona costera de Manabi,

partiendo de la imagen turistica, su enfoque estratégico y desarrollo turistico,

4.3.5.1. MATRIZ FODA

Se utilizé la matriz FODA (tabla 29), matriz de impactos cruzados, para identificar
el problema y la solucion estratégica del problema en estudio.
Tabla 29. Matriz DAFO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e  Afractivos naturales y culturales diversos e  Turismo internacional
e Infraestructura turistica adecuada y suficiente e Alianzas con actores claves
e  Proyectos turisticos para el sector emprendedor e Apoyo de las instituciones financieras para el
e Vias de acceso en buen estado desarrollo de la industria turistica
e Involucramiento de las comunidades la actividad e Destino de sol y playa consolidado
turistica e  Apoyo del Ministerio de Turismo
e  Seguridad ciudadana e Tendencias del turismo de naturaleza y ecoldgico
e  Potencial turistico en modalidades alternativas e Llegada de cruceros a Manta
e Disponibilidad de actores claves en pro del
desarrollo turistico de Manabi
DEBILIDADES AMENAZAS
e Limitada oferta turistica e Destinos proximos de sol y playa con una oferta
e Falta de regulacion y control de los establecimientos mas atractiva
de servicios turisticos e  Eldesarrollo turistico y promocién de las provincias
e Escasa comercializacién turistica de Manabi cercanas (competencia)
e Deficiencia de servicios basicos e Fendmenos naturales
e Incipiente planificacién turistica e  Crisis econdémica post Pandemia COVID-19
e  Déficit de la gestion y gobernanza turistica
e Inexistencia de un marco legal que contribuya al
desarrollo
e  Recurso humano no capacitado en las multiples areas
turisticas.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la informacién recolectada, se determinaron los principales factores
internos y externos que caracterizan a la provincia de Manabi en los &mbitos social,
politico, gestion turistica, econdmica, ambiental entre otros. Se muestra en la tabla

30 la principal fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza que arrojo el resultado
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de las variables con mayor ponderacion en la matriz de impactos cruzados (Anexo
2).

FORTALEZA Potencial turistico en modalidades alternativas
OPORTUNIDAD Turismo internacional
DEBILIDAD Incipiente planificacién turistica en la comercializacién e imagen del destino
AMENAZA Desarrollo y promocion turistica de las provincias cercanas (competencia)

Tabla 30. Resultados de las variables con mayor ponderacion Fuente: Elaboracion propia.

4.3.5.2. ANALISIS ESTRATEGICO GENERAL

Las estrategias que se llevardn a cabo son las de reorientacion (tabla 31)
aprovechando las fortalezas, dando paso a las oportunidades actuales para con
ello lograr una mejora en la planificacién y gestion de los destinos para un éptimo

desarrollo turistico (ver anexo 3).

Tabla 31. Resultados de las principales oportunidades, amenazas, fortaleza y debilidad

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZA Estrategia ofensiva Estrategia defensiva
DEBILIDAD Estrategia de reorientacion Estrategia de supervivencia

Fuente. Elaboracion propia.

4.3.5.3. PROBLEMA ESTRATEGICO GENERAL

De acuerdo a la seleccion de los valores mas significativos, se redacté el siguiente

problema estratégico general:

Si se impulsa el desarrollo turistico y promocion de los recursos en los cantones
cercanos que representan competencia para la provincia, teniendo en cuenta la
deficiente planificacion turistica, aunque se tenga un fuerte potencial para el
incremento de modalidades alternativas, no podra aprovechar la posibilidad de

captar el turismo internacional.
4.35.4. SOLUCION ESTRATEGICA GENERAL

Del mismo modo y en relacidon con los elementos que obtuvieron la mayor

puntuacion en la matriz cruzada, la solucion estratégica es la siguiente:

Con la utilizacion plena de los recursos y la diversidad de los mismos mas el

planteamiento de proyectos turisticos sobre la posibilidad de captar el turismo
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internacional, se ejecutaran acciones con el fin de reducir la competencia y el bajo
desarrollo y promocion de los destinos turisticos cercanos, superando la incipiente

planificacion y promocion turistica.
4.3.5.5. ESTRATEGIAS DEL FODA

En cuanto a los resultados del FODA se determiné que las estrategias que se deben
consumar son las de reorientacion (Mini-Maxi), las mismas que apuntan a la
planificacion y gestion en la actividad turistica, de modo que se aprovechen las
oportunidades del territorio y que se escriben a continuacion:
e Fortalecer los procesos de gestion y gobernanza entre sectores publicos y
privados.
e Establecer la importancia de la planificacion y comercializacion en cuanto a
la imagen del destino para el desarrollo turistico de la provincia.
e Enmarcar el desarrollo turistico de la provincia de Manabi dentro de un

modelo turistico sostenible acorde a las exigencias actuales.

4.4. DISENO DEL MODELO DE GESTION DEL EMPRENDIMIENTO
BASADO EN LA IMAGEN DEL DESTINO

Esta fase compone la propuesta final a partir de los resultados obtenidos en las
fases anteriores, que incorporado a ello compone el disefio del modelo de gestion
del emprendimiento apoyado en la imagen del destino turistico de sol y playa-
cultural en la provincia de Manabi. El esquema est4 basado en una red que permita
el impulso al sector emprendedor de sol-playa -cultural en la provincia de manera

gue propicie el desarrollo turistico y por ende la actividad econémica
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Figura 48. Modelo de emprendimiento. Turismo de sol y playa-cultural
Fuente: Elaboracion propia

El modelo de emprendimiento presentado en la figura 48, se establece en forma
circular, asentada en la oferta y la demanda como factores del turismo de sol y
playa-cultural en el destino Manabi, en la parte central se puede observar
representaciones que forman parte de los elementos del turismo y que dan paso a
las alianzas estratégicas, de tal forma que fortalezca los procesos de gestion y
gobernanza entre sectores publicos y privados. El fomento del emprendimiento
comprende la planificacion en los productos y servicios en el desarrollo turistico y
por ende el posicionamiento de la imagen como destino turistico de sol y playa-

cultural en el destino Manabi.
4.4.1. MISION

Desarrollar estrategias que fortalezcan las potencialidades en los destinos de sol y
playa-cultural en la provincia de Manabi, gestionando eficazmente y aprovechando
las potencialidades en la oferta de productos turisticos a través del emprendimiento
con el fin de mejorar los servicios, consolidando la integracion de los agentes
implicados mediante el vinculo con los actores publicos y privados para la 6ptima
gestién turistica y el mejoramiento de la imagen del destino que contribuyan al

desarrollo turistico sostenible y sustentable en el pais.
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4.4.2. VISION

Al 2025 la zona costera de Manabi se consolidard como un destino lider en turismo
de sol y playa-cultural, constituyéndose como un referente de desarrollo local
asegurando el bienestar social, econdémico y ambiental mediante el vinculo con los
actores publicos y privados para la 6ptima gestion turistica y el mejoramiento de la
imagen del destino que contribuyan al desarrollo turistico sostenible y sustentable

en el pais.

4.4.3. OBJETIVOS
e Fomentar la creaciéon de emprendimientos turisticos en las zonas costeras
de la provincia de Manabi.
e Perfeccionar la calidad de servicios turisticos en los emprendimientos
existentes en la zona costera de la provincia.
e Generar cooperacion y sinergia entre los actores involucrados.

e Posicionar la imagen del destino en el mercado nacional e internacional.
4.4.4, COMPONENTES DEL SUBSISTEMA EMPRENDEDOR

Para el logro de los objetivos planteados es preciso determinar los tres
componentes basados en la oferta y demanda, de modo que una vez realizado ya
el analisis estratégico del destino se evidenciaron dificultades con la oferta ligada
al emprendimiento y el desarrollo de sus productos, en cuanto a la demanda y su
estudio en general es necesario trabajar en alianzas estratégicas o vinculacion con
actores claves en el sector emprendedor. Es por ello que los componentes antes
mencionados trabajan simultdneamente con las estrategias, es asi que desde la
oferta se busca fomentar la creacién de emprendimientos turisticos y la mejora de
sus productos y servicios; mientras que la demanda busca la cooperacion de los

involucrados, asi como también el posicionamiento de sus productos.
4.4.5. IDENTIFICACION DE PROCESOS EN EL EMPRENDIMIENTO

Como todo proceso de gestion en un modelo de emprendimiento se debe
comprender actividades interrelacionadas de: planificacion, organizacion, direccion
y control que implican relaciones humanas y tiempo. Por tanto, al ser los

emprendimientos una organizacion social, la planificacion se vuelve un proceso



147

clave en el modelo de gestion en las que dichas organizaciones determinan los
resultados que se pretenden alcanzar, estudiar condiciones futuras y elementos

necesarios para un eficaz funcionamiento.

Continuado con el proceso de organizacion, este permite agrupar y ordenar
actividades de manera que se alcancen las metas establecidas, y donde se
designan responsabilidades, funciones y autoridad. La direccidn es la encargada
de coordinar esfuerzos y el control es el medio por el cual se cerciora el
cumplimiento de las acciones establecidas previamente. El control mide y evalia el
desarrollo de la actividad turistica en el destino, siendo un proceso regulador y
correctivo de las desviaciones que se puedan presentar. Cabe resaltar que la
planificacion es clave dentro del modelo de emprendimiento, fundamental para la

gestién sobre todo en el ambito turistico.

4.4.6. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS, ELEMENTOS,
INDICADORES QUE FORMAN EL MODELDO.

En funcién de los resultados obtenidos en las fases anteriores y considerando las
necesidades que presentan los emprendimientos y en base a la oferta y demanda
gue la provincia de Manabi posee, se establecen cuatro estrategias presentadas
en programas, los mismos que en conjunto pretenden dar solucion a los
inconvenientes identificados y, que a través de la imagen del destino se contribuya
al desarrollo turistico de la provincia de Manabi. EI modelo de emprendimiento
presentado es sustentado en las estrategias, donde cada una de ellas se elabora
con sus respectivos proyectos, indicadores que permite medir y evaluar el
cumplimiento del mismo (tablas 32, 33, 34, 35).

La primera estrategia esta basada en la oferta y demanda de los emprendimientos
con los actores claves del sector, el proyecto permite a las organizaciones trabajar
en funcién al componente organizacion, consta de cuatro programas el primero
permite a los emprendedores conocer los beneficios que genera la actividad
turistica. El primer proyecto permite a los emprendedores turisticos capacitarse a
través de profesionales en turismo abordando varios temas sean estos de:

alojamiento, restauracion, atencion al cliente y calidad de servicio.
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El segundo hace referencia a la tecnologia como herramienta de modo que los
emprendedores puedan contar con una red que les permita la creacion de
contenidos de sus productos y servicios. El tercer proyecto promueve la
coordinaciéon con el MINTUR acerca de las competencias laborales con la finalidad
de buscar la excelencia en la calidad y gestion turistica. El cuarto y ultimo proyecto

esta enfocado en la diversificacion e innovacion de la oferta turistica (tabla 32).

Tabla 32. Programa de oferta y demanda

Proyectos Indicadores
e Capacitacion en temas de restauracion, e Participacion de prestadores de servicios,
alojamiento y atencion al cliente. capacitados en las diferentes areas
turisticas.
e Tecnologia que permita la integracion con diversas @  Creacion y perfeccionamiento de una red
herramientas para fortalecer el emprendimiento de emprendedores
turistico.
e Promover la coordinacion con el MINTUR procesos e  Calidad en gestion turistica en los
de certificacion en competencias laborales, emprendimientos.

productos y servicios con experiencias
personalizadas.
e Programa de diversificacion e innovacion de la e Incremento de productos/ servicios
oferta de servicios turisticos en el destino. ' turisticos
Fuente: Elaboracion propia

La segunda estrategia se concentra en la gobernanza, el primer proyecto presenta
la alianza o vinculacion con los actores claves que los emprendimientos turisticos
puedan tener para el incremento de los mismos. El segundo proyecto busca el
asesoramiento de los emprendimientos en cuanto a los reglamentos establecidos
por la gobernanza o actores claves para que puedan cumplir con los requisitos y
gozar de los beneficios. El tercer proyecto hace referencia a la gestién y apoyo que
las empresas publicas o privadas brindan a los emprendimientos para el incremento
de los mismos. El cuarto y ultimo proyecto permite a los emprendimientos trabajar
desde la imagen, a través del marketing, publicidad y conocimiento de las nuevas
tendencias, exigencias y productos turisticos de los usuarios (tabla 33).

Tabla 33. Programa por gobernanza

Proyectos Indicadores
Alianza y vinculacién con actores claves. e Aumento de emprendimientos turisticos.
Fortalecimiento organizacional y asesoramiento e Registros de emprendimientos legalizados
legal. por el MINTUR
e (Gestion de apoyo financiero por empresas publicas e  Convenios y alianzas en beneficio del
y privadas. sector emprendedor
e Programa de promocion y publicidad de laimagen e  Incremento de volumen de productos y

del destino servicios turisticos diversificados.
Fuente: Elaboracion propia
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La tercera estrategia se enfoca en la infraestructura, el primer proyecto encamina
la mejora de la infraestructura de los establecimientos en la zona costera de
Manabi, para la calidad y satisfaccion del cliente, el segundo proyecto hace énfasis
a la Implementacion de nuevas infraestructuras turisticas basica, a través de una
asociacion legalmente constituida en los reglamentos emitidos por el MINTUR. Para
el cumplimiento del tercer proyecto es necesaria la generacion de empleo como
medio de revitalizacion cultural y desarrollo de la actividad econémica del sector
(tabla 34).

Tabla 34. Programa por infraestructura

Proyectos Indicadores
e Mejora de infraestructura en emprendimientos e Satisfaccion del cliente en calidad de
turisticos servicio.
e Implementacion de nuevas infraestructuras e Formacion de una asociacion. legalmente
turisticas béasica constituida.

e Concentracion de la poblacion y desarrollo

e Generacion de empleo. L e
P de la actividad econdmica

Fuente: Elaboracidn propia

La cuarta y Ultima estrategia se enfoca en el posicionamiento del destino sol-playa
cultural de la provincia de Manabi compuesto por cuatro proyectos, apoyados en la
oferta y demanda para la 6ptima promocién turistica que en la actualidad se torna
débil en los diferentes destinos. El primer proyecto realiza el estudio de mercado
de la actividad en la zona, permitiendo a los emprendimientos conocer la demanda
actual y direccionar la oferta hacia esta, el segundo proyecto surge a partir del
primero, es decir; una vez establecida la demanda se crea una campafa de

promocion turistica mediante las diferentes estrategias de marketing.

El tercer proyecto encamina una red de publicidad a través de paginas web en
donde las organizaciones emprendedoras puedan ofertar sus productos y servicios.
El cuarto y ultimo proyecto indaga en la generacion de estrategias de manera que
se incremente la oferta nacional e internacional y la demanda a través de la imagen
con la finalidad de posicionar la zona costera como uno de los destinos de sol y

playa-cultural (tabla 35).

Tabla 35. Programa de posicionamiento de imagen del destino de sol-playa cultural de la provincia de Manabi.

Proyectos Indicadores

e Estudios constantes de la oferta y demanda en los e |dentificacién del perfil del turista y
destinos competidores del sector emprendedor
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e Campafia de promocion anual turistica, acorde al e  Generacion de nuevos productos y servicios
estudio de mercado

e Disefio de publicidad a través de paginas web de e Reconocimiento de los destinos
productos y servicios.

e Establecimiento de estrategias para el posicionamiento e Incremento del volumen de visitantes

de la zona costera de la provincia de Manabi. nacionales e internacionales y ventajas frente a
la competencia.

Fuente: Elaboracion propia

Con las estrategias establecidas para su respectiva ejecucién y con relacién a los
tres componentes que conforman el modelo de gestién, se identifican los
subprocesos que forman parte de la administraciéon del modelo del emprendimiento,
estableciendo de manera precisa los programas y proyectos de modo que se deben

priorizar de acuerdo al grado de importancia tomando en cuenta el financiamiento.

De manera que el programa 2. Alianzas y 3. Posicionamiento se prescriben claves
e importantes para el 6ptimo desarrollo del turismo en la zona costera de la
provincia de Manabi, dando paso al emprendimiento en el territorio, mismos que
deben ser ejecutados de manera inmediata. Sin dejar de lado el grado de
importancia del programa 4, mismo que requiere un mayor financiamiento con

probabilidades de ejecucion a mediano y largo plazo.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Mediante la caracterizaciéon general del area estudio se pudo evidenciar que la
provincia de Manabi posee un alto potencial turistico, su localizaciébn geografica
estratégica, riqgueza paisajistica, climatica, cultural y de tradiciones entre otros, la
convierten en un territorio Unico y especial. En sus 350 km, la zona costera aguarda
en su interior una oferta diversa en destinos de sol y playa, algunos de ellos con
dificultades inherentes a la actividad turistica, pero con un desarrollo en progreso

desde ya hace algunos afios.

Desde el mercado, la provincia es clave en el dinamismo turistico con alcances
nacionales, regionales e internacionales; tanto asi que hoy en dia ha impulsado la
creacion de recientes y nuevos productos/servicios como estrategias de desarrollo,

promoviendo el emprendimiento y fomento del turismo.

A través de los resultados de las encuestas aplicadas en el area de estudio la
mayoria de los emprendimientos que posee la provincia de Manabi nacieron de una
necesidad, haciendo uso de las habilidades y los recursos con los que se contaba,
por lo que en medida de tiempo los mismos consideran que realizar mejoras en sus
servicios a través de capacitaciones y orientacion en sus proyectos benefician a la
comunidad. Sin embargo, es evidente que la falta de gestién y planificacion en los
destinos hace que la oferta no se diversifique y exista el desaprovechamiento de

los recursos lo que impide el desarrollo del sector y del sistema emprendedor.

A lo que el modelo de emprendimiento planteado responde al cumplimiento de la
hipdtesis en posicionar la imagen en el desarrollo del turismo de sol y playa-cultural
del destino Manabi, un modelo que al ser de caracter sistematico contempla cuatro
componentes basados en la oferta y la demanda y esta enlazado a tres estrategias
con 15 proyectos e indicadores; que en coordinacion y trabajo en conjunto este
busca la vinculacion con los actores claves para el éptimo desarrollo en la actividad

turistica.
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5.2. RECOMENDACIONES

Invitar a los Gobiernos Autdbnomos Descentralizados (GADs) involucrados en el
area de estudio, realizar un trabajo en conjunto en cuanto a la creacion y mejora de
productos turisticos basados en el potencial de recursos que posee Manabi. En su
compromiso de coordinar y actualizar las actividades con el Ministerio de Turismo
para la promocion y potencializacion de los mismos con el fin de promover el

desarrollo econdmico, turistico de la provincia.

De la misma manera, a los Gobiernos Autonomos Descentralizados (GADs) que
conforman los destinos de la zona costera de la provincia de Manabi, se les sugiere
dar mayor atencion a los emprendimientos que requieren de apoyo financiero para
la creacion o implementaciéon de su negocio, de modo que sean ellos quienes
impulsen el desarrollo del turismo comunitario, generando fuentes de empleo dando

paso al desarrollo local y regional.

A los actores claves de la actividad turistica preservar los recursos del territorio,
fomentar e impulsar la oferta de los destinos, apoyar el emprendimiento
estableciendo vinculos constantes con las comunidades locales: emprendedores,
prestadores de servicios turisticos y todos quienes conforman el medio para el
progreso local y desarrollo sostenible turistico. Que al implementar dentro de su
planificacion la presente propuesta establecida en el modelo de gestion la imagen

del destino fomente el turismo en la provincia de Manabi.

A la Coordinacion de Turismo zonal 4 y a los actores claves de la actividad turistica
publico o privado, generar mayor comunicacién, trabajar en conjunto asegurando
la participacion equitativa que aseguren el desarrollo turistico, asi como también la
insercion de nuevos productos y servicios sin dejar a un lado el apoyo financiero
gue requieren los emprendimientos que forman parte del desarrollo econémico del

sector.
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ANEXO 1. Encuesta dirigida a emprendedores turisticos de la provincia de Manabi

(§)ESPAM

I z
3 ) ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA

ENCUESTA

92: Maestria en
@ TURISMO

Mercisn Gestion Sostenible en
Destinos |ursticos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
“MANUEL FELIX LOPEZ”

MAESTRIA EN TURISMO

DIRIGIDA A Emprendedores turisticos de la provincia de Manabi.

OBJETIVO Diagnosticar la gestion y gobernanza que caracteriza a los emprendimientos
turisticos en Manabi, los procesos operativos y de comercializacion, asi
como la alineacion y proyeccion a la imagen turistica del destino para la
determinacion de la situacién actual del sector turistico emprendedor y, a
partir de ello, elaborar un modelo de gestidon propicio que posicione la
imagen turistica de la provincia.

INSTRUCCIONES Se necesita de su colaboracién respondiendo las siguientes preguntas
marcando con una X. La informacion que usted brinde es confidencial.

INFORMACION RESPUESTA

GENERAL
Sector al que pertenece  Alojamiento A&B Recreacion Intermediacion
el emprendimiento
Edad 18 - 25 afios 26-35 afios 35-45 afios 45-55 afios Mas de
55
Género Hombre Mujer
Educacion Primaria Secundaria Bachillerato Universitaria Posgrado
Cudl es su ftitulo Turismélogo Hotelero Administrador Otro Ninguno
profesional
Qué le motivé a Hacer la Acumular Tradicion familiar Escasez de
emprender diferencia/contribuir riqueza empleo
al turismo local
Tiempo de operacién Menos de 3 3a42 42 meses (3.5aMos) Mas de 60 meses
del emprendimiento meses meses (5 afios)
El negocio esta dentro  Si No
del catastro turistico
Cantidad de Menosde3 4-7 personas 8-12 personas Mas de 12
trabajadores
contratados
Posee y brinda cursos,  Si MINTUR No
capacitaciones o Gob. Provincial de Manabi
formacion especifica GAD Cantonal
en Turismo y/o al Camaras u Asociaciones
sector al que pertenece Empresa
Cuenta propia
El personal es Ninguno 20% 50% 80% 100%

profesional en turismo
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PERCEPCION RESPUESTA
DEL DESTINO
Y EMPRESA
Cudl es la Alojamient Alimentos Intermediacid Recreaci6 Servicios Otra
modalidad de o y bebidas n n complementarios
negocio  que
usted
considera  es
determinante y
viable en
Manabi
De entre los Ambiente Clima agradable 1 2 3 5 6 7 8 9
atributos de la
imagen del Limpieza
destino Seguridad
presentados Hospitalidad
valorede 1a10 Vista Pintoresca
estos atributos Infraestructura Variedad de restaurantes
y se enlistan Variedad de comercios
uno debajo de Variedad de oferta
otros 'y que Gama de alojamiento
coloque Precio y valor Precios razonables
numero” de Buena relacion calidad-
valoracion de orecio
?(;lésﬁliiaa su Oportunidades de compra
Accesibilidad Sefializacion
Facilidad de acceso
Buena movilidad
Disponibilidad de informacion
Conoce la
marca del Sl No
destino Manabi
Planifica la A través de planes estratégicos de desarrollo
actividad en su N Planes de negociacién
establecimient 0 .
o Planes de marketing
Planifica la Realizan un andlisis de la situacién
comercializacié Definen objetivos comerciales
nensu Disefian estrategias de marketing
negocio No Realizan un estudio de mercado o de satisfaccion
Elaboran y ejecutan un plan de accion de mercadeo
Destinan el presupuesto necesario para ello
Llevan un método de control y seguimiento
Aplican
ﬁwsz::iﬁﬁ::spgzt Marketing mix Marketing digital iﬂoirtke enti'ggsde Ninguna
Covid-19
Fuentes de Boclaa
promocion y e . Red social - Agencias bocq .
comercializacié  Tv Radio . . (familiare
0 Internet intermediarias sy
amigos)
Fuentt_a's . de EntldaQes Gobiern Flnang|am|ent Crowdfunding Amlgos 0 ONG's
financiamiento  bancarias 0 0 propio familia
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Su

establecimient

o sufio Alto Medio Bajo
repercusiones  Ninguno

por la

pandemia

Qué Bajar precios para competir y captar mercado Cerrar el negocio hasta visibilizar reactivacion
estrategias Contratar asesorias en marketing Innovar y adaptar el concepto del negocio
implementaron  Hacer publicidad en redes sociales Apuntar a nuevos segmentos de mercado
tras la crisis de  Buscar empresas intermediarias para incrementar o -

la pandemia ventas (agencias u operadoras, tripadvisor, Asociacion con otros emprlend|m|entos para
por la booking, airbnb) vender productos compartidos

CovID.19 Invertir en equipos de bio seguridad Implementar e invertir en tecnologia

Qué medidas Esfuerzos en marketing Refinanciamiento de deudas en banco

Su negocio Ofrecer nuevos servicios/productos Reduccion de salarios

adopté en el Ventas online Reduccion de personal

contextodela  Modalidad teletrabajo Otras medidas

pandemia Servicio de delivery Cuales?

Qué medidas
espera que el
gobierno
implemente
para su
beneficio

Crediticios (créditos con meses de gracias)

Técnico (capacitaciones tecnoldgicas y otras,
profesionalizacion)

Econdmicos (Bonos de incentivo)

Comercializacion (marketing digital, marketing
de contenidos, marketing mix)

Legal (asesoria juridica)

Otras

Conoce la
planificacion
turistica
realizada por el
G. Provincial y
el GAD
Cantonal,
puntualmente
proyectos que
le beneficien

No

Si

Si conoce de
inversion en el
sector turistico

No

Si

Contribuye al desarrollo turistico

Beneficia a la comunidad local

Beneficia a los emprendimientos

Considera que
las estrategias
adoptadas por
el MINTUR
fueron
acertadas

No

Si

EIGAD y el
G.P Manabi
lleva a cabo el
levantamiento
de informacién
de
problematicas
sobre la
actividad
emprendedora

No

Si

EIGADyel
G.P Manabi
contribuye a la

No

Si
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solucion de
problemas

Visualiza la
reactivacion
turistica post
Covid-19

No

Si

Hay buena

relaciéon entre

los diferentes
actores No
(publicos y

privados) del

turismo

Si

Califique la
gestion de su
emprendimient
0

Mala Regular

Buena

Excelente

Califique su
estado
economico
actual para
hacer frente a
la crisis

Malo Regular

Buena

Excelente

Su
emprendimient
0 requiere
financiamiento

Si

Califique la

gestion

turisticaenlos  Mala
emprendimient

os locales

Regular

Buena

Excelente

Califique la
gestion actual ~ Mala
del GADy G.P

Regular

Buena

Excelente

PERCEPCION SOBRE EL ECOSISTEMA EMPRENDEDOR

RESPUESTA

Considera que el ecosistema emprendedor manabita presenta las
condiciones socioecondmicas para su desarrollo

Sl

No

Se propician fondos y financiamiento

Sl

No

El capital humano y laboral es bien remunerado

Sl

No

Se promueve y fortalece la educacion y el entrenamiento en el sector

Sl

No

Se hace uso 6ptimo de la tecnologia

Sl

No

La superestructura que soporta el sistema emprendedor es adecuada

Sl

No

Se visibiliza la participacion de los actores claves del sector y del
ecosistema emprendedor

Sl

No

Existen redes empresariales en el sector

Sl

No

Se fomenta la asociatividad entre emprendimientos

Sl

No

Considera que el marco regulatorio es funcional para los
emprendimientos

Sl

No

El mercado del ecosistema posee las condiciones necesarias para el
desarrollo de los emprendimientos turisticos

Sl

No

El mercado local y global es accesible

S

No

Se prestan las herramientas para mejorar la oferta

Sl

No
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Se facilitan las herramientas y técnicas para identificar y accederala Sl No
demanda real y potencial

Se identifica y evaltia la competencia del sector emprendimiento Sl No
La oferta esta estructurada adecuadamente Sl No

Considera que la cultura es un factor que incide en desarrollo del
emprendimiento

Deficiente Limita la
cultura asociatividad entre
emprendedora emprendimientos
Desinterés en

En qué incide el factor cultural en el ecosistema emprendedor actualizar
conocimientos, Impide la
habilidades y gobernanza

apegarse a las
tendencias
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ANEXO 2. Matriz de impactos cruzados

ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 05 06 o7 08 A1 A2 A3 A4 A5 A6
DIAGNOSTICO 3 o 2 o g we | = @ s
ESTRATEGICO 2 £Eis |8 58| & |g2188 |=2¢l g 2 L= >
S S B9 B Ke} =S = s S = © o3| © © g% =
(FODA) B 28125 | B 22| g S8 | ZE | B 5 5 T 2
Turismo s, | 2o]s8| 22|28 3 €35 { >0 S ol S == Z 2| 8
\ . » = S o4 o 2 = & D >, o T O d o % o & 172} 0 o = ° et
internacional | « 2 | a9 51 @ g | =S | O g | =2 S o @ E s o 9 o 2 g | &
c O = < - T I T O =2=5]8gs 2ol & g £ cc| §
8 $8428 |73 Sw | B Ss] o9 6| E £ = TR | 2
S | 2848 |& |8=2|8 |[§g|28% |88 2 2 E5| &
S g4 a4 g=2 ge| g 22| 5 g m el £ & 5 o
= | <& = g |68 |87 S =
Atractivos
naturales y
A F1 culturales F101 F102 F103 F104 F105 F106 F107 F108 F1A1 F1A2 F1A3 F1A4 F1A5 F1A6
N F diversos
A 0
LI R Infraestructura
Sl | T | pp |luristia F201 | F202 | F203 | F205 | F205 | F206 | F207 | F208 | F2A1 | F2A2 | F2A3 | F2A4 | F2A5 | F2A6
S A adecuada y
IN L suficiente
E E Proyectos
R A F3 | turisticos parael | F301 F302 F303 F304 F305 F306 F307 F308 F3A1 F3A2 F3A3 F3A4 F3A5 F3A6
sector
N S
© Vias de acceso F4A
F4 F401 F402 F403 F404 F405 F406 F407 F408 F4A1 F4A2 F4A3 F4A4 F4A6
en buen estado 5




F5

Involucramiento
de la comunidad
en la actividad
turistica

F501

F502

F503

F504

F505

F506

F507

F508

F5A1

F5A2

F5A3

F5A4

F5A5

F5A6

F6

Seguridad

F601

F602

F603

F604

F605

F606

F607

F608

F6A1

F6A2

F6A3

F6A4

F6AS5

F6AG

F7

Potencial
turistico en
modalidades
alternativas

F701

F702

F703

F704

F705

F706

Fr70O7

F708

F7A1

F7A2

F7A3

F7A4

F7A5

F7AG

omoroC®Wmo

D1

Limitada oferta
turistica

D101

D102

D103

D104

D105

D106

D107

D108

D1A1

D1A2

D1A3

D1A4

D1A5

D1A6

D2

Estragos de la
pandemia covid-
19

D201

D202

D203

D204

D205

D206

D207

D208

D2A1

D2A2

D2A3

D2A4

D2A5

D2A6

D3

Desintegracion
de la oferta
turistica

D301

D302

D303

D304

D305

D306

D307

D308

D3A1

D3A2

D3A3

D3A4

D3A5

D3A6

D4

Falta de
regulacion y
control de los
establecimiento
s de servicios
turisticos

D401

D402

D403

D404

D405

D406

D407

D408

D4A1

D4A2

D4A3

D4A4

D4A5

D4A6

D5

Escasa
comercializacio
n turistica de
Manabi

D501

D502

D503

D504

D505

D506

D507

D508

D5A1

D5A2

D5A3

D5A4

D5A5

D5A6
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Deficiencia de
D6 | servicios D601 | D602 | D603 | D604 | D605 | D606 | D607 | D6OS | DGA1 | D6A2 | D6A3 | D6A4 | D6A5 | D6AG
basicos
Incipiente
D7 | planificacion D701 | D702 | D703 | D704 | D705 | D706 D;o D;O D?A D6A2 | D6A3 | D6A4 | DBA5 | DBAG
turistica
Déficit de Ila
pg | 9eston Y| psot | pso2 | psos | Dsos | psos | psos | P8O | D8O | DEA | hero | Dsa3 | Dsa4 | D8A5 | D8AG
gobernanza 7 8 1
turistica
Inexistencia de
pg | Un marco legal | nony | pony | poos | Deo4 | D9os | peos | D2O | D90 | DA I noro | poas | poas | D9AS | Dons
que contribuya 7 8 1
al desarrollo
Recurso
D1 |0 | D100 | D100 | D100 | D100 | D100 | D100 | D100 | D100 | .o, | DIOA | DIOA | D1OA | D10A | D10A
0 o 1 2 3 4 5 6 7 8 2 3 4 5 6
capacitacion

Fuente. Elaboracion propia.

181



ANEXO 3. Resultados de matriz de impactos cruzados
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