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RESUMEN

La comercializacion de los destinos turisticos emergentes se ve afectada por el deficiente
control de gestion, que limita la competitividad y el oportuno proceso de toma de
decisiones en los mismos. Ante la problemética, el presente tuvo como objetivo desarrollar
un modelo para el control de la gestion en destinos turisticos ecuatorianos,
particularizando en el caso Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales, que facilite la
integracién de herramientas e indicadores con enfoque de cuadro de mando integral y
contribuya a la mejora continua. La novedad esencial radica la propuesta de un modelo
gue establezca el proceso de control para la gestion de destinos turisticos, que desde la
etapa andlisis estratégico valore las cuatro perspectivas del cuadro de mando integral para
el andlisis a través de una regla de decision; contribuya a lograr cambios en los procesos
y permita la construccién de indicadores, el desarrollo del sistema de control para obtener
mejores resultados competitivos y comerciales en el destino turistico; asi como los nuevos
procedimientos para la evaluacion del cuadro de mando integral y la adecuacion de
técnicas y herramientas del marketing. Se muestra la validacion positiva del modelo por
criterios de expertos y la aplicacion de la segunda etapa de este; los resultados parciales
obtenidos se relacionan fundamentalmente con el disefio de nuevos productos, estudios
sobre la seguridad turistica, sobre la cultura ambiental, sobre el comportamiento del
consumidor en el destino y sobre el marketing digital y la promocion. El trabajo puede ser

generalizado en destinos con caracteristicas similares al estudiado.
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INTRODUCCION

El turismo se ha convertido en la actualidad en uno de los principales actores del comercio
internacional, y representa a la vez una de las principales fuentes de ingresos en muchos
paises latinoamericanos. Este crecimiento representado también en la diversificacion de la
actividad turistica, en su efecto multiplicador generando competencia entre los destinos.
Es importante reconocer a su vez la conexién del turismo con cultura y ambiente que hacen
de este una conexion ancestral, multicultural y multifuncional generando destinos mas
seguros y sustentables, donde los paises se enfocan cada vez mas a implementar
estrategias y politicas funcionales que contribuyan al desarrollo socio econémico. Ecuador
no esta exento de esto, dentro de sus politicas busca alternativas para fortalecer el turismo
en el pais.

La actividad turistica en el Ecuador se ha manifestado en crecimiento desde el afio 2015
cuando el Producto Interno Bruto (PIB) reflejé un crecimiento de 1.5 %. En el 2016, baj6 en
un 1.4 %, debido al evento tellrico producido en el pais; en el 2017, bajo estrategias
desarrolladas, se reactiva la actividad y asciende en un 1.74 %; en el 2018, en 1.82 %; v,
en el 2019 alcanza su mayor esplendor con un 1.86 %, con la mayor afluencia por concepto
turistico en el pais. En el 2020, debido a la pandemia del COVID-19, la afluencia de
extranjeros disminuyé drasticamente en un 77 % y el Producto Interno Bruto (PIB) fue de
un 1.61 % por el confinamiento a nivel internacional (CFN, 2022).

Cabe indicar que el Plan estratégico nacional aborda referente a la participacion del sector
turismo (servicios prestados-viajes) sobre el total de la cuenta de servicios prestados
(Exportacién de Servicios) pasé de ser de un 68 % en el 2019, a tener una participacion del
39 % en el 2020. Al tercer trimestre del 2021, la participacién fue del 47 % a pesar de los
problemas ocasionados por el Covid19 (MINTUR, 2019)

Se tiene que reconocer que el turismo se ha concebido como el motor de la economia del
Ecuador. En el contexto internacional, el sector turistico aporta con el 9,8 % del PIB,
empleando a una de cada 11 personas en el planeta, o que equivale en promedio a 277
millones de personas donde entre las cinco principales provincias mas visitadas en el pais
resultaron: Guayas (18.6 %), Santa Elena (16.9 %), Manabi (15 %), Pichincha (12.7 %) y
Esmeraldas (8.8 %), es decir, la mayor cantidad de viajes se realiz6 a las provincias
ubicadas en la region costa, representando el 59.3 % del total de viajes (Alcivar, 2018).

La provincia de Manabi ubicada en la zona costa se caracteriza por su cultura ancestral y

su gastronomia tradicional identificada en sus recursos y atractivos turisticos. La diversidad



la fauna y flora también la identifican con el turismo, asi como la arqueologia que la identifica
con las civilizaciones existentes dandole un agregado a mitos y leyendas a nivel social.
Ubicada en la parte central de la Costa del Pacifico, Manabi ofrece hermosas playas,
encantadores pueblos de pescadores, de pueblos tradicionales, de reservas marinas y
silvestres y de humedales, y el Parque Nacional Machalilla con rica vegetacion y diversas
especies faunisticas.

Situacion problemética

Los cantones Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales forman parte de Manabi y se ubican
en la zona costera, litoral norte, de la provincia. Su actividad econémica fundamental esta
formada por: la agricultura, la ganaderia, la pescay la silvicultura que representa el 34.5 %;
seguido por el comercio al por menor y al por mayor, con un 11.4 %; y luego, por la actividad
turistica que refleja el 5.5 %.

En el 2020 el nivel de ocupacion represento el 38 % en el destino y la pernoctacion de 1.2
dias donde el 96 % estuvo representado por turistas regionales y solo un 4 % de turismo
extranjeros, ya en el 2021 el nivel de ocupacion estuvo a un 44 %, pernoctaron 1 dia nada
mas y se mantuvo el nimero de asistencia por concepto de turismo en todo el afio. Se tiene
que resaltar que en los feriados del 24 de mayo el turista extranjero represento la cifra mas
alta siendo de un 8 % de patrticipacion.

El Campus de Bahia de Caraquez de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi en su
papel protagénico del desarrollo comunitario ha desarrollado investigaciones con vistas a
lograr el progreso turistico de este destino. A partir de las leyes y politicas existentes en el
pais tales como: Ley del Turismo (2002), Plan estratégico de desarrollo de turismo
sostenible en el Ecuador 2020. MINTUR (2012), Plan Integral de Marketing Turistico para
el Turismo Interno de Ecuador (PIMTE 2014), CAdigo organico de la produccién de
comercio e inversiones (2010), y Plan Nacional del Buen Vivir (2013) se ha dedicado en
disefar proyectos de investigacion en coordinacién con los gobiernos locales para el logro
de este objetivo.

Desde la concepcion de la trilogia de universidad, comunidad y gobierno como estrategia
para desarrollar el turismo el departamento de investigacion del campus ha desarrollado un
observatorio turistico que centra estas investigaciones y realiza la coordinacion de los
diferentes proyectos donde patrticipan directivos, profesores y estudiantes de la universidad,
asi como miembros de la comunidad y el gobierno local.

Desde este observatorio se realizé una investigacion de campo y por medio del trabajo en

grupo y con expertos se han definido las principales deficiencias del turismo en el destino,



las que corroboran algunas insuficiencias reportadas en la literatura revisada. Se reconoce
ésta como la problematica de investigacion y se detallan a continuacién los principales
aspectos de esta:
v' Deficiente control de indicadores basicos de la gestion turistica (no se conoce la
cantidad de turista, nacionalidad, gasto promedio).
v/ Carencia de un sistema de indicadores y flujo informativo que facilite la toma de
decisiones.
v Limitada coordinacion del MINTUR y los GAD con los gremios que dirigen el turismo
(hoteleros, restaurantes, etc.).
v/ Carencia de un pensamiento estratégico de los gestores de empresas turisticas.
Orientados a las ventas y al corto plazo.
v' Gestion basada en la operatividad e improvisacion que facilite estrategias de
posicionamiento del destino turistico.
v Deficiente apoyo de organismos institucionales y gubernamentales para el
desarrollo del sector turistico fundamentalmente en infraestructura y acceso.
v' Ausencia de conocimiento sobre instrumentos que midan la percepcién de los
turistas en el destino con la finalidad de aplicar estrategias eficaces y operacionales.
v' Bajos niveles de eficiencia del destino provocan inestabilidad de la actividad
turistica. (En el 2018 en el pais los gastos representan el 41,17 % de los ingresos
por concepto de turismo y en el destino el 52,23 %, MINTUR 2020)

Enmarcados en esta problematica se desarrolla esta investigacion dentro del proyecto:
Observatorio Turistico para la gestion del destino turistico Sucre - San Vicente - Jama -
Pedernales que se desarrolla desde la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi y que ha
permitido identificar el siguiente problema cientifico.

Problema cientifico:

El deficiente control de gestién en el destino turistico Sucre - San Vicente - Jama -
Pedernales, afecta la competitividad y el proceso de toma de decisiones en dicho destino.
Objeto de lainvestigacion: Proceso de comercializacion de destinos turisticos.

Campo de acciéon: Cuadro de Mando Integral para destinos turisticos

Para dar solucién al problema presentado se definen como objetivos, general y especificos,
los siguientes:

Objetivo General: Desarrollar un modelo para el control de la gestion en destinos turisticos
ecuatorianos, que facilite la integraciéon de herramientas e indicadores con enfoque de

cuadro de mando integral y contribuya a la mejora continua.



Objetivos especificos:

1. Sintetizar los elementos tedricos y el analisis critico relacionado con el control de
gestion a nivel de destinos turisticos evaluando el comportamiento del consumidor
y su relacion con la comercializacion.

2. Disefiar el instrumental analitico y metodologico que operacionalice el modelo
propuesto.

3. Validar el modelo de evaluacién disefiado.

Hipotesis: El desarrollo de un modelo para el control de la gestidén en el destino turistico
Sucre - San Vicente - Jama — Pedernales; asi como, un sistema de indicadores con enfoque
de cuadro de mando integral, facilitara el proceso de toma de decisiones en dicho destino.
Novedad Cientifica:
La propuesta de un modelo que establezca el proceso de control para la gestion de destinos
turisticos, que desde la etapa andlisis estratégico valore las cuatro perspectivas del cuadro
de mando integral para el analisis a través de una regla de decision; contribuya a lograr
cambios en los procesos y permita la construccion de indicadores, el desarrollo del sistema
de control para obtener mejores resultados competitivos y comerciales en el destino
turistico; asi como los nuevos procedimientos para la evaluacién del cuadro de mando
integral y la adecuacion de técnicas y herramientas del marketing.

Aportes:

» El disefio y contenido de la propuesta metodoldgica por cada etapa del modelo, lo cual
es esencial para la comprensién y aplicacion de este.

* Los procedimientos que soportan cada una de las etapas y fases del modelo, este
aporte contribuye al analisis, proyeccion y evaluacién del cuadro de mando integral a
través del sistema de técnicas y herramientas propuestas.

* La estructuracion del modelo en etapas y fases da la posibilidad de la utilizacion, de
forma integrada e independiente, de cada una de ellas segun sean las caracteristicas y
las necesidades del destino turistico donde se apliquen y posibilita su adaptacion y
aplicacion a nivel empresarial.

Métodos, técnicas y herramientas empleadas en la investigacion:

Para llevar a cabo la investigacion se utilizaron diferentes métodos tales como:

+ Método de andlisis y sintesis: para establecer la caracterizacion gnoseolégica y definir
los referentes tedricos que sirven de sustento al proceso investigativo, ademas de
posibilitar el analisis de toda la informacién para el disefio del modelo y los criterios de

expertos consultados en la valoracion de la propuesta.



Método hipotético-deductivo: posibilita la construccion de la hipotesis, al estructurar las
conexiones entre las categorias que la integran y la relacién causal que se establece
entre ellas.

Método sistémico-estructural: para la concepcién interna y externa del modelo de control
de la gestibn para la comercializacion de destinos turisticos en lo referente a su
estructura y en relacion con su funcionalidad lo que permite la conformacion y
comprension de sus etapas y fases y su integracion.

Histérico-logico: para estudiar y caracterizar la evolucién de la comercializacion y del
comportamiento del consumidor, y sus particularidades en el contexto de destinos
turisticos de Ecuador.

Método empirico-analitico: se utiliza para conocer la percepcion directa del objeto de

investigacion.

Las herramientas y técnicas utilizadas fueron:

Observacion cientifica: para la identificacién del problema cientifico y la caracterizacion
del destino turistico y del comportamiento del consumidor en el objeto practico de
investigacion.

Encuestas y entrevistas: para profundizar y ampliar la informacién con respecto al
comportamiento del consumidor.

El andlisis documental: permitié el analisis de la bibliografia relacionada con el objeto y
campo de investigacion. Ademas, para la revisiéon de la informacién disponible el destino
turistico y establecer comparaciones que permiten determinar la coherencia entre éstas
y las exigencias de la nueva propuesta.

La dinamica de grupos: para establecer valoraciones colectivas en las diferentes etapas
y fases que conforman el modelo, las propuestas de nuevos procedimientos, a través de
la contribuciébn de expertos con criterios que refuerzan los fundamentos tedricos y
practicos de la investigacion.

Técnicas descriptivas: calculo porcentual y andlisis tendencial para interpretar, procesar
y evaluar los resultados comparativos.

Los programas de computacién StatisticProgramfor Social Sciences para Windows
(SPSS version 26), Decision, CurveExpert Pro2.6.3 y el Microsoft Excel para el

procesamiento de la informacion y la elaboracién de tablas y graficos.

Estructura de la tesis:

La tesis se estructurdé en introduccion, tres capitulos, conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexos.



El capitulo I, que se dedica al marco teérico conceptual de la comercializacién y el Cuadro
de Mando Integral, se realiza la valoracion critica de los modelos para el control de la
gestion, y se expone la situacién de la comercializacion del destino Sucre - San Vicente -
Jama - Pedernales de Ecuador.

En el capitulo I, se desarrolla la propuesta del modelo control de la gestion a partir de tres
etapas para la comercializacion de destinos turisticos y se proponen métodos, técnicas y
herramientas para operacionalizar el mismo.

En el capitulo 11, se muestran los resultados de la validacion del modelo para el control de
la gestion y la aplicacion de este en el destino turistico de los cantones Sucre - San Vicente
- Jama - Pedernales de Ecuador.

Para finalizar se exponen las conclusiones y recomendaciones de la investigacion, la
relacion de la bibliografia consultada y un cuerpo de anexos que complementan los analisis

y resultados contenidos en la tesis.



CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS METODOLOGICOS DEL MODELO PARA EL
CONTROL DE GESTION DEL DESTINO TURISTICO SUCRE - SAN VICENTE -
JAMA - PEDERNALES.

Los objetivos definidos en este capitulo son los siguientes:

1. Determinar el estado del arte sobre el control de gestién y destinos turisticos, en
particular para cuadro de mando integral con enfoque a destinos turisticos.

2. Realizar el andlisis critico de diferentes modelos de control de gestion y sus
particularidades en el turismo.

3. Caracterizar la comercializacién de destinos turisticos de Ecuador.

1.1 Destinos turisticos

Es importante comenzar el abordaje de esta tematica a partir de autores como (Bull, 1994),

(Cooper y otros, 1998) ofrecen diferentes definiciones del concepto de destino turistico. Bull

(1994) define este concepto como “Pais, region o ciudad hacia el que se dirigen los

visitantes, teniéndolo como su principal objetivo” y Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd y

Wanhill (1998) definen destino turistico como “Concentraciéon de instalaciones y servicios

disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas”.

Por otra parte, Mill y Morrison (1985) indican que los destinos no sélo son una parte

fundamental del sistema total turistico, sino que también un destino es un sistema que

contiene una mezcla de atracciones y servicios donde “cada parte es dependiente de las
otras para el éxito en la atraccion, el servicio y la satisfaccion del turista”.

Por ende, Valls (2007) alega que el destino es la unidad base de planificacion turistica.

Mejorar el valor de la experiencia y adecuar el nimero de turistas a la capacidad de carga

facilita que el territorio y el patrimonio no sélo no se agoten, sino que revivan

constantemente. Desde esta Optica sostenible, se acomete la gestién integral de los
destinos.

La Organizaciéon Mundial del Turismo - OMT (2008) expone en su blog que un destino

turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o

analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en una misma

ubicacién) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor
del turismo, y una unidad bésica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos
agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud.

Multiples son los criterios referentes a destinos turisticos, aunque criterios indican que un

destino turistico es el conglomerado de productos u ofertas turisticos que actian dentro de

una demarcacion o area geografica especifica, a los que hay que afiadir factores como el



clima, la infraestructura, los servicios, los recursos naturales y culturales, y por supuesto la
calidad de todo esto (EOI, 2011).

Roches (2005) expresa que un destino turistico es un espacio fisico al que acude un turista
por un espacio de tiempo determinado. Puede estar definido por barreras geogréficas,
contexto politico y percepcion por parte del mercado que en dependencia del entorno la
interaccion de estos elementos tendra un nivel de participacién.

Por su parte, Barrado (2004) reconoce el destino turistico como el &mbito donde se realizan
la mayor parte de las actividades de produccién y consumo turistico; a la vez que representa

en la figura 1.1 los elementos que conforman el destino turistico.
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Figura 1.1. Concepto de destino turistico. Fuente: (Barrado, 2004).

Razonamientos recientes se enfocan a nivel territorial donde expresan que un destino
turistico es una localidad, que atrae a un gran numero de viajeros o turistas en una época
del afio o durante todo el afio, ya sean turistas nacionales o internacionales. Los viajeros
pueden visitar estos destinos para ver sitios histéricos, maravillas naturales, o monumentos
(Turistum, 2020).

Es necesario considerar lo que aborda SECO (2014) cuando exterioriza que es un espacio
geografico determinado con caracteristicas y rasgos particulares. Los destinos turisticos
pueden ser de diferentes escalas. El destino turistico constituye una unidad de negocio
cuya gestion debe enfocarse en ciertos criterios de competitividad, a fin de generar
beneficios econdmicos y sociales.

En consecuencia, que un destino turistico es un area geografica en la cual los viajeros viven

nuevas experiencias, momentos interesantes y actividades emocionantes, en este mismo
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aspecto existen niveles en cuanto a destinos turisticos dentro de los cuales se pueden
mencionar: un centro de interés, ciudades, regiones o paises (Barros y otros, 2011).

Los destinos turisticos, sobre todo los que estan unidos a la existencia de un recurso natural
especifico, han sido desarrollados mediante la utilizacién intensiva del territorio, siendo este
entendido como un bien de facil y libre acceso. Por otra parte, hay que tener en cuenta que
a la hora de considerar el espacio o territorio como base de la oferta turistica hay que
diferenciar entre el valor turistico que el mismo pueda tener y su valor recreativo (Figura
1.2) (Sancho, 2011,p.189).

Andlisis geografico del turismo:

* Mucleos recepiores del furismo.
* Flujos entre ellos.

El espacio turistico como base
de la oferta implica:

* Accesibilidad

* Buenas comunicaciones
= Iniciativa privada

* Moermativa juridica

H

Valor turistico

* Gustos y tendencias de la sociedad
- Murke‘ring
* Valores culiurales, efc.

H

Valor recrealivo

Es necesario conocer

* Valores objetives de atraccion de la oferta
= Cambios en los gustos ¥ tendencias en la demandao

L

INFORMACION ABSOLUTAMENTE ACTUALIZADA

Figura 1.2. El espacio como base de la oferta turistica. Fuente: (Sancho, 2011,p.189).

Guerrero y Ramos (2014) exponen un esquema que aborda todo tipo de variables sociales,
culturales, ambientales, econdmicas y politicas dentro de un contexto nacional e
internacional y con las tesis del a&rea mas defendidas de los Ultimos veinte afios; asi como
los términos de sus interdependencias e interrelaciones generales en la muy importante
relacion entre visitante y destino turistico donde se observa una integracién de procesos

relacionado a la actividad turistica, reflejando en la figura 1.3 los elementos que integran un



destino.

Sociedad/Entorno

Proveedores y promotores
Visitante 4 » Destino turistico

Figura 1.3. Destino turistico. Fuente: (Guerrero & Ramos, 2014).

En cuanto, Ballina (2018) reconoce al destino turistico a partir de los tres atributos que son:
recursos, distancia y desplazamiento. Con esta primera aproximacion, el destino se
identifica con un territorio que forma parte del proceso productivo, como materia prima y

como contenedor: como input y espacio (figura 1.4).

Recursos |

DESTINO

Desplazamiento

Distancia

Figura 1.4. Los tres componentes de un destino turistico. Fuente: (Ballina, 2018).

Estudios anteriores denotan como cada autor desde la oOptica de la actividad turistica
reconocen a un destino por su espacio geografico, su entorno y fuerzas actuantes que las
interacciones entre estas inciden en recursos y atractivos turisticos, sin apartarse de las
influencias del marketing en cualquiera de sus dimensiones o enfoques. Revisiones de
trabajo de tesis doctorales denotan que desde su contexto todas tienen el mismo hilo
conductor referente a destino turistico, en el anexo 1.1. Cuadro de tesis doctorales se

expone 17 estudios que desde su concepcion denotan en sus resultados sus ventajas y
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limitaciones, se revisaron alrededor de 150 trabajos, pero las mostradas en este estudio
tienen mayor aporte desde criterios teéricos y practicos.

1.1.1 Ciclo de vida de un destino turistico

Resalta exponer que antes de abordar de ciclo de destino turistico se tiene que partir de
criterios de Butler (1980) cuando afirma que un destino turistico tiene un ciclo de evolucién
similar al de los productos/servicios, y comprende 6 etapas: exploracién, implicacion de
autoridades locales, desarrollo, consolidacion, estancamiento, y declive o rejuvenecimiento.
Desde estos criterios han surgido diferentes estudios con la finalidad de aportar desde la
dinamica de la tecnologia en tiempos actuales indagar referente a la representatividad web
de empresas hotelera y desde esta Optica poder definir el ciclo del destino turistico en
actividades turisticas de sol y playa (Lemoine y otros, 2020).

Garcia y otros (2013) alegan que el ciclo de vida del destino turistico constituye uno de los
temas de mayor relevancia en los analisis de competitividad turistica. Muestra la evolucién
de un destino en el tiempo y puede ayudar a identificar la estrategia mas coherente a llevar
a cabo. Desde su surgimiento, el Modelo del Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos
(MCVDT) desarrollado en el afio 1980 por Richard Butler, dio lugar a grandes discusiones
y generd una vasta literatura enfocada a su aplicacion. Extenso ha sido el escrutinio del
cual ha sido objeto, y amplias sus adaptaciones (Sanchez y otros, 2017).

Otro estudio realizado por Espinés (2019) refiere el modelo del ciclo de vida de Butler en
los destinos con overtourism donde estos destinos se caracterizan por su situacion de
insostenibilidad, y siendo que el sector turistico es intrinsecamente mas vulnerable al
cambio climatico que la economia en general.

Para el presente estudio se fundamenta el analisis pertinente referente a lo abordado por
Butler debido a que explica la trayectoria de crecimiento de los destinos turisticos a través
de distintas fases: exploracién, implicacion, desarrollo, consolidacién y estancamiento,
seguido del post estancamiento. La figura 1.5 representa una relacion entre nimero de
turistas en el tiempo, suponiendo que un aumento en ambas direcciones genera la

reduccion general en la calidad y atraccién cuando se superen los niveles de capacidad.
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Figura 1.5. Ciclo de vida del destino turistico de Butler. Fuente: (Butler, 1980).

Si bien estudios realizados por Soares y otros (2012) abordan referente al modelo cuando
describe la evolucién del destino desde una fase inicial, en el cual un pequefio nimero de
visitantes empieza a visitar el destino que en ese momento posee problemas de falta de
acceso, de infraestructuras y es poco conocido. En la siguiente fase aumenta el marketing,
el interés de los visitantes y hay un incremento de la infraestructura orientada al turismo,
hasta convertirse en un destino de masas con sus consecuentes problemas econémicos,
sociales y medioambientales. Una vez superada la capacidad de carga los impactos pueden
ocasionar el declive. Después del estancamiento pueden ocurrir cinco situaciones cuyos
extremos son el declive o el rejuvenecimiento, de acuerdo con la calidad de los recursos y
de la prevision de los planificadores. Sin embargo, pueden producirse desviaciones del
ciclo, debido a la aparicion de ciertas variables que desde su contexto pueden ser directas

o indirectas (Lemoine y otros, 2020).
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1.1.2 Comercializacion de destino turistico

Se parte en referenciar los aportes de Peter y Olson (2006), la comercializacion exitosa de
bienes de consumo en mercados globales requiere un compromiso de largo plazo, ya que
suele precisarse tiempo para establecer una identidad en nuevos mercados. Sin embargo,
el mejoramiento de la tecnologia y la evolucion de la economia global han hecho que el
marketing global sea factible y rentable para compafias tanto grandes como pequefias (p.
444).

Otro criterio referente a la tematica de la comercializacion de destino turistico se relaciona
con el Marketing Turistico, reconocido como un area dedicada a disefiar planes de
comercializacion para el negocio del turismo. En ella se integran tanto viajes como
alojamientos. La disciplina se basa en ofrecer las mejores ofertas al cliente adecuado,
cuidando cada detalle a través de estrategias integradas en las Ultimas tendencias (Ostelea,
2020).

Oracle (2020) en su plataforma indica que la comercializacion promociona los productos y
aumenta las ventas en un espacio fisico y en una plataforma digital. Las promociones de
productos en la comercializacién incluyen ajustar los precios para gestionar los margenes
de beneficio entre productos y ubicaciones de venta, y disefiar campafias atractivas, mas
adelante enfatiza que el futuro es digital y la comercializaciéon no es una excepcion.

Para Kotler y Armstrong (2012), la comercializacion se define como, una serie de
actividades que intervienen en el proceso por el cual un producto esta disponible para el
consumo, tales como compra, venta y distribucién. El desarrollo de nuevos productos
empieza con la generacion de ideas: la busqueda sistematica de ideas sobre nuevos
productos. Una empresa suele generar muchas ideas para encontrar unas pocas que sean
buenas donde alega sobre las principales etapas del desarrollo de un nuevo producto donde
la comercializacion es el dltimo eslabon (Kotler & Armstrong, Principios de
marketing.Duodécima edicién, 2008, p.352).

Kotler y Keller (2012) describe a la comercializacién desde el concepto de producto y su
alcance en el mercado donde clientes y consumidores perciben las ofertas para aumentar
su sentido de pertenencia y conexion. Los consumidores perciben a sus empresas favoritas
como talleres de los que pueden obtener las ofertas que desean, donde mas adelante
enfatiza que dicha comercializacion sea tan relevante como se pueda para tantos clientes
como sea posible, lo cual implica un auténtico desafio, ya que ningun cliente es idéntico a
otro, aunque en otros libros aborda referente a las pruebas de comercializacion controlada

permiten a la empresa estudiar la influencia de los factores internos del punto de venta y de
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la publicidad limitada en el comportamiento de compra de los consumidores. Mas adelante
se puede seleccionar una muestra de consumidores y solicitarles que den su opinién del
producto (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2006, p. 651).

Por otra parte, Fischer y Espejo (2011) refleja en su libro que la comercializacion representa
una inversion importante tanto en dinero como en personal especializado. Un factor
importante que se debe considerar durante este Ultimo periodo es la competencia, ya que
es determinante para el éxito y el futuro del producto, donde luego expone que el eslabon
de comercializacion es irregular y prevalece una gran fragmentacion de establecimientos 'y,
en contraposicion, operan formas probadas de comercializacion eficiente. (p.132)

Estudios mas recientes enmarcan la comercializacibn como una estrategia de
posicionamiento de un destino turistico donde, Carbache y Bazurto (2022) exponen que la
comercializacion es aquella estrategia que hace uso de la psicologia humana, ademas ésta
representa un conjunto de normas para tener en cuenta en el crecimiento de un producto,
servicio o empresa.

Se tiene que considerar otros argumentos donde manifiesta como los gestores de destinos
deben implementar estrategias que les permitan maximizar su posicionamiento (on-line y
off-line) empleando para ello plataforma de reserva, propias y de terceros, alineando asi la
estrategia turistica del destino con sus objetivos de marketing (Salvador, 2021).

Por otra parte, Garcia y otros (2021) explican que la oferta y la demanda turistica son
factores determinantes en la comercializacién de productos turisticos en el destino donde
la segmentacion evidencié dos clusteres: Turismo cultural-arqueolégico y turismo de sol y
playa, que muestran diferencias significativas en las motivaciones del viaje, la relacion con
el producto o servicio, evaluacién del destino y la fidelidad de clientes.

Sin embargo, si abordamos referente a la comercializacién es importante integrar a los
consumidores turisticos como el ente primordial en el proceso de decision de compra, es
por esto que las tendencias de comportamiento del turista y las nuevas tecnologias
aplicadas al turismo llevan a un nuevo paradigma en el que los diferentes agentes publicos
y privados apuestan por la promocién y comercializacion en canales digitales que beneficien
a los oferentes y demandantes en el proceso de compra mediante la creacion de valor en
las diferentes fases de esta (Moreno-Lobato y otros, 2021).

Entre otras alternativas de comercializacion, Lemoine-Quintero y otros (2021) aportan en
su estudio la aplicacién del marketing experiencial como una alternativa para gestionar la
comercializacién del destino turistico a partir de estrategias de precios direccionada al

sector hotelero bajo la estacionalidad de la demanda en el destino turistico.
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La correcta estrategia de comercializacion del producto turistico cobra cada vez mas
relevancia, sobre todo cuando se cae en cuenta la alta competencia que existe en turismo
y de la proliferacibn de los canales de comercializacion que utilizan plataformas
tecnoldgicas sin reconocer también las implicaciones de la actividad turistica dentro del
proceso de la globalizacién no solo se limitan a su capacidad para trascender fronteras y la
creacion de las condiciones que facilitan el desplazamiento de los individuos entre los

paises (Acufa, 2017).

1.2 Cuadro de Mando Integral. Definicion

Céardenas (2009) en su estudio argumenta que el Cuadro de Mando Integral (CMI) es el
modelo desarrollado por Kaplan y Norton (1997), con el objetivo de prestar mayor atencion
a mediciones operativas relacionadas con la satisfaccién al cliente, los procesos internos y
las actividades de mejora e innovacién. Hay una frase muy conocida que sintetiza la
importancia de las mediciones: “Si no puedes medirlo, no puedes controlarlo y si no puedes
controlarlo no puedes gestionarlo”.

Villa (2015) lo define "un conjunto de indicadores que proporcionan a la alta direccién, una
vision compresiva del negocio y una herramienta de gestion que traduce la estrategia de la
empresa’ aunque también alega que es un nuevo marco de referencia que ayuda a las
organizaciones, a transformar la estrategia en objetivos operativos. Ellos constituyen la guia
para la obtencion de resultados de negocio (performance) y de comportamientos
estratégicamente alineados de las personas clave de la compaiiia.

En cambio, Vicente y Viltard (2021) aborda el CMI desde un enfoque de retroalimentacion
y la formacién estratégica: Vincula las revisiones operativas (actuacion de corto plazo) con
las revisiones estratégicas (tendencias de largo plazo) a efectos de evaluar en qué grado
esta funcionando el marco estratégico delineado. Debido a que los directivos de las
organizaciones requieren una retroalimentacion respecto de la estrategia, el CMI debe
proporcionar oportunidades a efectos de recoger informacion relativa a este tipo de temas,
efectuando reflexiones, y recopilando ideas de y para toda la organizacion.

Cada aporte de estos autores indica que el CMI contribuye a brindar a la direccién o a la
empresa una vision amplia y equilibrada de la organizacion al incorporar medidas
operativas no financieras, métricas relacionadas con los clientes; procesos internos e

innovacion, aprendizaje y crecimiento de los empleados que todo esto contribuiria al
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perfeccionamiento empresarial y a una mejor gestion de posicionamiento a partir de todas
las bondades el marketing.

En este sentido, Kaplan & Norton (2021) resaltan la importancia del mapa estratégico como
parte del desarrollo del CMI para el respectivo analisis de las relaciones causa — efecto en
el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Tradicionalmente, la innovacibn ha estado casi siempre ligada a un contexto
exclusivamente industrial y tecnolégico. Sin embargo, ésta también puede basarse en la
deteccion de una nueva linea comercial o en la capacidad de las empresas para mantener
la mayor cuota de mercado posible. Esas ventajas competitivas, abarcan desde unos
niveles de inversién e investigacion béasica elevados, hasta los méas pequefios cambios en
el disefio o en la forma de presentar un producto ya existente, asi como la fabricacion y
apoyo en el mercado de este. Por consiguiente, un mapa estratégico puede estar alineado
metodolégicamente a planes estratégicos (CEEI, 2009). Las figuras 1.6 y 1.7 presentan al
CMI como sistema de gestion estratégica, asi como la estructura del plan estratégico en
funcion del CMI.
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Figura 1.6. CMI como sistema de gestion estratégica. Fuente: (Vicente & Viltard, 2021).
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plan estratégico mando integral

plan estratégico

Figura 1.7. Estructura de plan estratégico en funcién del CMI. Fuente: (CEEI, 2009).

El mapa estratégico del CMI es el primer paso para la implementacion de la metodologia
del CMI o Balanced Scorecard. El mapa se construye pensando en lo que la organizacion
piensa hoy con respecto al futuro, dénde quiere llegar. Esta representacion grafica permite
ir visualizando los cambios a medida que se generan. Asi como aprender de ellos,
especialmente en situaciones de entorno altamente variables (Ortego, 2020). Kaplan y
Norton (2004), lo reconocen como instrumento que conecta la formulacion con la
implantaciéon de la estrategia y comunica la misién, la visién y las estrategias de toda
organizacién, para gestionar las acciones que cumplan con los objetivos estratégicos.
Colaboraciones han mostrado la elaboracion de mapas estratégicos haciendo uso de la
Matriz de Impactos Cruzados de Multiplicacion Aplicada a una Clasificaciéon (MICMAC) lo
gue permite reducir la cantidad de variables en el analisis estructural, segun sean los
objetivos analizados en relacién con el desarrollo sostenible (Delgado & Diaz-Canel, 2021).
Cafar-Rivera y otros (2020) desarrollan un mapa estratégico para organizaciones publicas
donde desde la Matriz FODA basoé su base de diagndstico para definir los componentes del
CMI a partir de cuatros dimensiones (financiero, clientes, proceso interno, aprendizaje)
mostrando el asertividad de este en el logro de los objetivos y metas. Por tanto, otros
estudios muestran que el mapa estratégico se ha ajustado a las necesidades de las
organizaciones sociales, colocando a la cabeza del mapa a los clientes o perspectiva de

clientes = beneficiarios, sociedad vulnerable; y ubicando a la perspectiva financiera como
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parte de los procesos internos; en si el mapa se ha adaptado a las particularidades de las
instituciones sin fines de lucro (Oyaque y otros, 2020).

En este contexto, alinear los objetivos de estas cuatro perspectivas es la clave de la
creacion de valor y de una estrategia focalizada e internamente consistente (figura 1.8). En
sintesis, el mapa estratégico proporciona el marco visual para integrar todos los objetivos
de la organizacion e identifica las capacidades especificas relacionadas con los activos
intangibles de la organizacion (capital humano, de informacién y organizacional) para
obtener un desempefio excepcional.

Santistevan-Nunura y otros (2020) se enfocan en un Cuadro de Mando Integral desde la
perspectiva aprendizaje y crecimiento evidenciando en sus resultados que los
colaboradores tienen un grado muy alto y alto de conocimiento sobre la misién y vision de
la empresa, asi como del nivel de desempefio laboral, motivacién, evaluaciéon de las
capacitaciones que recibe de la empresa, oportunidades de crecimiento y el conocimiento
que tiene de coémo su departamento contribuye al logro de los objetivos organizacionales;
asi mismo acerca de la comodidad para trabajar en las instalaciones de la empresa.
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1.2.1 Particularidades del Cuadro de Mando Integral

Rios (1995), "un modelo es un objeto, concepto o conjunto de relaciones que se utiliza para
representar y estudiar de forma simple y comprensible una porcién de la realidad empirica”,
por otra parte Joly (1988) lo reconoce como "una representacion simplificada de la realidad
en la que aparecen algunas de sus propiedades”, pero el mas acertado es que el refiere a
una representacion parcial de la realidad; esto se refiere a que no es posible explicar una
totalidad, ni incluir todas las variables que esta pueda tener, por lo que se refiere méas bien
a la explicacién de un fendmeno o proceso especifico, visto siempre desde el punto de vista
estratégico (Aguilera-Castro & Virgen-Ortiz, 2013).

Acevedo-Diaz y otros (2017) exponen una mejor comprension de los modelos cientificos
como componentes clave de la naturaleza de la ciencia. El significado de modelo ha sido
discutido por multiples cientificos donde estudios epistemolégicos, histéricos y socioldgicos
de la ciencia de las Ultimas décadas han permitido una comprension de la naturaleza de la
ciencia cada vez mas préxima a la préactica cientifica real, en la que los modelos tienen un
papel central.

A continuacion, se desarrolla un estudio de tesis doctorales de CMI con la finalidad de
observar las ventajas y limitaciones de esto de acuerdo con objeto y campo de investigacion
del presente estudio. (Anexo 1.2)

El estudio de la tematica ha permitido generar criterios investigativos que a su vez han
contribuido a CMI con un enfoque a destino turistico que tribute a todas las actividades
comerciales donde esté presente el turismo de sol y playa. Se desarrollé un libro de Cuadro
de Mando Integral para la gestion en empresas comerciales que aporta no solo a la
comercializacion sino a todos los canales que intervienen en el proceso de comercializacion
generando resultados favorables para el destino (Carvajal y otros, 2018).

Carvajal y otros (2021) proponen un estudio fundamentado en un Cuadro de Mando Integral
para la toma de decisiones y desarrollo de estrategias de sustentabilidad de un destino
turistico con la finalidad de obtener resultados exitosos en su aplicacion al desarrollo del
turismo en los destinos turisticos Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales, porque permite
asegurar la alineacion entre finanzas, mercado, procesos, innovacion; y a su vez, el
ambiente.

En la basqueda de mejora continua en alternativas estratégicas que desde la gestion aporte
a eficientes resultados en el destino turistico se proponen desarrollar un estudio de Cuadro

de Mando Integral pero esta vez una mirada desde su evolucién que contribuya a un mejor
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posicionamiento post covid-19 del Observatorio Turistico Territorial (Carvajal Zambrano y
otros, 2022).

1.2.2 Modelos de Control de Gestion

En este epigrafe se desarrollara un estudio de los modelos que a pesar de sus
particularidades y enfoque aportan al objeto y campo de estudio de esta investigacion en la
busqueda de desarrollar un modelo que, desde las limitaciones y ventajas de los modelos
presentados, aporte a destinos turisticos sostenibles y se sustente en el CMI.

Es importante considerar que antes de adentrar en la tematica se han revisado
contribuciones de diferentes autores que desde el contexto de control de la gestion han
aportado a desarrollar diferentes procedimientos, metodologias y modelos en diferentes
campos de la ciencia. En el anexo 1.3 se aborda como parte de los estudios realizados.
Silvera (2018) se apoya en un disefio del sistema de control de gestion de ciclo cerrado
comienza con el desarrollo de la estrategia (‘etapa 1’). Esta etapa se inicia con la revision
de la mision, vision y valores, seguido del andlisis del macro y microentorno, y el andlisis
interno que permitira consolidar las oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades
mediante la matriz FODA. Después de formulada la estrategia, se pasa a la planificacion
(‘etapa 2’) donde se disefia un mapa estratégico que identifique los objetivos, un cuadro de
mando integral que indica como van a ser medidos dichos objetivos y un presupuesto
asignado para cada uno de ellos. Para implementar la estrategia planificada, se necesita
alinear la organizacion (‘etapa 3’) donde se disefian tableros de control y esquemas de
incentivos a los intereses de los trabajadores en la organizacion.

La implementacién de la estrategia requiere ademas la planificacién de operaciones (‘etapa
4’) para mejorar los procesos claves de la institucion. Después de implementada la
estrategia es necesario contar con mecanismos de control y aprendizaje (‘etapa 5’) que
contribuyan a identificar problemas, barreras y desafios, que faciliten la integracion entre
las operaciones y la estrategia; y que permitan aumentar el conocimiento del sector en el
que opera la institucion, sobre las fallas que tiene el sistema de control y lo que esperan los
stakeholders de la organizacion. Finalmente, se puede probar y adaptar la estrategia (‘etapa
6’) utilizando datos operacionales internos y externos en caso de que no haya alcanzado
los resultados esperados, se dar4 comienzo a un nuevo ciclo del sistema, a partir de los
postulados de donde se integra la estrategia y las operaciones (Kaplan & Norton, 2004).
Michelena y Céravez (2007) desarrollan un modelo para la mejora de los procesos en un
circuito turistico. EI modelo propuesto comprende la utilizacién de herramientas y enfoques

de gestion de la calidad clasica y contemporanea, posibilitando el logro de la colaboracion
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al nivel estratégico y el despliegue de la voz del cliente hasta el nivel tactico y operativo. El
modelo ha sido implantado en instalaciones del territorio que pertenecen al Grupo
Cubanacan SA en diferentes fases de aplicacién, lograndose resultados satisfactorios. La
aplicacion del modelo ha traido consigo beneficios que han repercutido en un
fortalecimiento de la competitividad de las organizaciones turisticas que han participado del
estudio, sobre todo del Grupo Cubanacan SA en el territorio.

Aguirre (2016) desarrolla una propuesta del Modelo de Gestién Comercial Estratégico se
origina debido a la necesidad de mejorar el alineamiento estratégico, el trabajo participativo,
la comunicacion, la definicion de estrategias, la medicién y la implementacion de acciones
de mejora basandose en la experiencia y diagnéstico del Centro de Llamadas, con el
proposito adicional de asegurar el cumplimiento de los objetivos organizacionales. A
continuacion, se representa graficamente el Modelo de Gestion Comercial Estratégico, el
cual se sustenta en el Cuadro de Mando Integral para traducir la mision y vision a todo el
equipo, con el fin de alinear sus estrategias, por esta razén, se busca una integraciéon de
todas las perspectivas con una planificacion estratégica y operativa, apoyada de
indicadores.

El préximo modelo (Ortiz-Pérez y otros, 2014), esta conformado por cuatro etapas. Parte de
un caracter coherente e integrador direccionado al Control de Gestion en las universidades;
asi como, a la necesidad de su flexibilidad y adaptacion a las caracteristicas de esta
institucion donde la ventaja principal es su contribucion a la mejora de la gestidon de sus
procesos.

El modelo de procedimiento de CMI para la gestion de comercializacion (Rizo-Marti, 2020),
contempla 4 fases estrechamente relacionadas. En la primera fase se realiza el diagnéstico
estratégico con el fin de obtener el banco de fuerzas actuantes del entorno. En la segunda,
se determinan las variables clave para la entidad y a partir de ello se formulan los objetivos
estratégicos que al relacionarlo con factores claves de éxito permiten el logro de ventajas
organizacionales. En la tercera se disefia el Cuadro de Mando Integral, donde se identifica
el sistema de indicadores caracterizado por elementos que permiten un mejor control. Los
resultados de las fases anteriores se presentan en una Ultima fase, en acciones de
comunicacion, implementacién y control. Este trabajo, constituye una herramienta para el
desempefio empresarial al ser una mejora en el proceso de toma de decisiones.

El modelo de CMI para una unidad empresarial de campismo popular (Alonso-Escalona y
otros, 2021) presenta la necesidad de cambios en los métodos y estilos de trabajo de sus

directivos, en concordancia con la actualizacién del modelo econdmico y la introduccién de
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nuevos enfoques de gestion, para contribuir a la eficiencia y eficacia de los procesos. Se
reconoce como aporte las perspectivas financieras, la orientacion al cliente, el desarrollo de
sus procesos internos y la formacién y crecimiento, que permitan hacer la empresa mas
competitividad. EI modelo muestra como resultado fundamental la aplicacion de un cuadro
de caracter integrador, sustentado en las cuatro perspectivas en la empresa.

El modelo de CMI disefiado para el control y gestion de las instituciones de educacion
superior ecuatorianas (Morocho y otros, 2017), tiene como objetivo elaborar una
metodologia para disefiar e implementar el CMI para el control y gestion de las
universidades en contribucion a la optimizacion de los procesos y la gestién académica; asi
como, al establecimiento de iniciativas de negocio en el corto y mediano plazo que
contribuyan a mejorar el desempefio institucional, mediante el andlisis de la estructura
organizacional, la industria y el mercado. Se caracteriza la institucion, se confecciona el
mapa estratégico para lograr la alineacién estratégica y se identifican iniciativas de
inteligencia del negocio a partir de las brechas identificadas y se integra en el sistema de
informacion de la institucion.

El modelo de CMI a la gestion administrativa de la Empresa Publica Municipal Mayorista de
Ambato, provincia de Tungurahua (Robalino, 2014) representa una ayuda a la gerencia en
el control de sus procesos, optimizacion de recursos Yy, sobre todo, facilita la toma de
decisiones. En este caso, se concluye que los indicadores financieros utilizados sefialan
que no existe una eficiencia en la gestion presupuestaria de la empresa, esto no garantiza
el uso razonable de los recursos disponibles y la consecucién de objetivos y metas
planificadas.

En el caso del CMI en el hospital autogestionado de San Carlos, provincia de Nuble, Chile.
(Leyton & Sanchez, 2013) se contribuy6d a la gestidn del establecimiento, a la existencia de
estrategias de desarrollo alineadas con las politicas institucionales; asi como, al
cumplimiento de las metas con la definicion de nuevos indicadores de gestidn, asignacion
de responsabilidades por areas e individuales, definicion de criterios con periodos de
evaluacion, capacitacién y acompafiamiento.

El modelo de CMI para la administracion del colegio de ingenieros de Chile (Valdés Pérez,
2017) se fundamenta en el modelo de Balance Scorecard adaptado para organizaciones
publicas, donde la misiéon juega un rol fundamental, en contraste con la perspectiva
financiera dada la ausencia de objetivos estratégicos ligados a la maximizacién de
utilidades. Se destaca la gestion sin fines de lucro, tales como: Fundaciones, ONG vy otros

Colegios Profesionales que requieren modernizacion en sus procesos de gestion.
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El modelo de CMI para la toma de decisiones en la empresa Walker Nafiez, Macro Bahia
CIA LTDA (Moposita, 2018) se centra en la gestion econdmica financiera para el
departamento de contabilidad y finanzas, enfocado a la toma de decisiones efectivas y al
rendimiento de la empresa, a partir del trabajo en equipo proyectado a la capacitacion y
mejora del desempefio laboral. Los indicadores no medibles muestran que es necesario
que la organizacion realice acciones inmediatas que brinden resultados eficientes, eficaces
y efectivos para poder generar informacion financiera correcta a través de los estados
financieros.
El modelo de comportamiento del consumidor para la comercializacion de destinos
turisticos (Lemoine F. A. y otros, 2021), derivado de los estudios realizados y precedente
de esta investigacion, persigue el objetivo de evaluar el comportamiento del consumidor
desde un enfoque integral y disefiar acciones para lograr el comportamiento deseado que
permita mejorar los resultados econdémicos y comerciales en los destinos turisticos. Las
funciones del modelo estan encaminadas a: 1) Servir de guia metodoldgica a los actores
implicados en la evaluaciéon del comportamiento del consumidor de destinos turisticos; 2)
aportar un conjunto de herramientas y procedimientos que faciliten el proceso de toma de
decisiones; 3) favorecer el incremento de la objetividad en las evaluaciones; y 4)
incrementar el atractivo del destino para los mercados emisores.
1.2.3 Consideraciones generales sobre los modelos
La revision de trabajos investigativo y titulacion han reflejado modelos para el control de la
gestion con diferentes enfoques desde sus perspectivas cientificas que han permitido
evaluar sus aportes y limitaciones para la comercializacion de destino turistico para el
Observatorio Turistico de Sucre para el destino norte de la provincia de Manabi. Elementos
de los modelos que aportan a la investigacion:
1. Disefian etapas estratégicas enfocadas a servicios y correspondencia a las
necesidades de las empresas.
2. Integran los conocimientos para tener una visibn comun para la gestion del control
y el entorno para el cual es creado.
3. Integran las variables y factores que influyen en el disefio del modelo de control de
gestion.
Limitaciones de los modelos para la aplicacion a realizar segun el objetivo, objeto y campo
definido:
1. Prevalece una evaluacion en funcion de las dimensiones de modelo de control de

gestion de destino turistico.
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2. No se observa que se establecen acciones para el cambio en el comportamiento a
nivel de consumidores turisticos.
3. No se observa el proceso que integre elementos del sistema de control que
respondan a las necesidades de un destino turistico.
4. Limitado estudio de la evaluacion feedback para comprobar el cambio en el
diagnéstico en las etapas de analisis estratégico y construccion de indicadores.
No explicitan el como realizar el perfil del consumidor.
Restringido analisis en la confeccién de modelos de control para la gestiéon en
destino turistico.
Estos elementos fueron tomados como base para la propuesta que se realiza en esta
investigacion.
1.3 Lacomercializacion de destinos turisticos de Ecuador y en el destino turistico
de Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales.
Criterios politicos abordan en la actualidad que el actual gobierno ecuatoriano opt6 por
impulsar el turismo como sector basico y estratégico del desarrollo econémico nacional
dado que contribuye sustancialmente a mejorar el ingreso de divisas, disminuir el déficit
fiscal y, sobre todo, a generar nuevos empleos, aunque en cifras estadisticas no se reflejan
dichos criterios.
El ministerio de turismo del pais durante el primer semestre de 2022, la balanza turistica
del Ecuador tuvo un saldo positivo de 63,2 millones de ddlares. Con ello, el turismo se ubica
como la cuarta fuente de ingresos no petroleros para la nacion. Las llegadas de extranjeros
al pais de enero a junio de 2022 presentaron una recuperacion del 45 % frente al mismo
semestre de 2019 y un crecimiento del 155 % en relacién con el mismo periodo de 2021.
Estados Unidos continla como nuestro principal mercado emisor de viajeros con una
participacion del 37,7 %, seguido de Colombia, Espafia, Pert, Canada y Alemania (Mintur,
2022).
El Plan Nacional de Turismo 2030 del Ecuador entre sus estrategias busca mejorar la
experiencia del turista internacional, pero también mejorar la calidad de vida de los
residentes en el destino. El documento recoge cinco ejes de accion: Destinos y Calidad,
Conectividad, Seguridad Turistica, Mercadeo y Promocién, y Fomento a la inversion.
Cepal (2021) en estudios realizado argument6 que, desde abril de 2020, el turismo en la
region se ha detenido en gran parte como resultado de la pandemia de COVID-19. Esta
paralisis del sector de turismo no solo ha afectado fuertemente a las economias y el empleo

del Caribe, sino también a muchas comunidades locales en América Latina y Ecuador no
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esta excepto de esto.

Estudio referente al comportamiento de la actividad turistica en el pais ha demostrado que
desde el 2008 al 2019 se ha reflejado un aporte econdmico representativo en relacion con
el PIB ascendié a 1.7 % al 2.2 % equivalente a 1°019.000,00 y 2°397.000,00
respectivamente. Ademas, su contribucién en la generacién de empleo ha experimentado
un aumento de 110.421 a 181.563 miles de empleados ligados a las actividades turisticas.
En cuanto a la balanza turistica, se contempl6 un déficit a inicios del plan de hasta 132
millones de dodlares, sin embargo, a partir del 2012 se produjo un superdvit con tendencia
creciente hasta llegar a 637 millones de délares (Becerra-Astudillo y otros, 2021).

Rivera (2019) refiere en su estudio que el turismo en Ecuador debe convertirse en un sector
altamente competitivo, por medio de un proceso articulado de inversion y promocién, con
productos y servicios, que en cantidad y calidad suficientes se traduzcan en crecimiento y
desarrollo social para hacer posible esto se requiere de la conjuncion de esfuerzos de los
tres niveles: local, nacional e internacional.

El destino Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales considerado como un corredor turistico
que se encuentra ubicado en la zona costa de Manabi identificado por sus recursos,
atractivos turisticos e identidad cultural; representado por un turismo tradicional, cultural y
arqueoldgico. La principal actividad es la agricultura, ganaderia y la pesca como primer
rengléon econdmico de los cuatros cantones, segundo lugar el comercio al por mayor y
menor y en tercer lugar la actividad turistica donde existe una interrelacién entre ellas para
potencializar la sostenibilidad en el destino turistico.

El Observatorio Turistico de la Extensién Sucre perteneciente a la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi ha venido contribuyendo en multiples actividades de reactivacion turistica
en el destino Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales que contribuya a la comercializacion
del destino donde se trabajé en proyecto de titulacién de estudiantes de post grado que han
contribuido a la mejora continua de los procesos, titulaciones de maestrante en la toma de
decisiones y en trabajo doctorales al aporte cientifico y a la mejora de la gestién en el
destino.

1.4 Conclusiones parciales del capitulo I.

1. Ladeterminacion del estado del arte permitio fundamentar los elementos de destino
turisticos para la comercializacién, definiendo sus particularidades como punto de
partida para establecer las variables que caracterizan los procesos de control para
la gestion del destino turistico.

2. El andlisis bibliografico acerca de los modelos para el control de la gestion sobre la
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base del CMI aflora las ventajas y limitaciones, para el objeto y campo de estudio
de esta investigacion, como base para el disefio del modelo el control de gestién del
destino turistico en el objeto de estudio de la presente investigacion doctoral.

El analisis de la comercializacién de destino turistico en Ecuador permitié conocer

las peculiaridades del turismo y del destino objeto estudio.
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CAPITULO Il: PROPUESTA DEL MODELO PARA EL CONTROL DE GESTION DEL
DESTINO TURISTICO SUCRE - SAN VICENTE - JAMA - PEDERNALES
El presente capitulo estd conformado por los objetivos que se detallan a continuacion:
1. Establecer los procesos metodolégicos para la implementacién del modelo
planteado.
2. Proponer el modelo de control de gestién del destino turistico Sucre - San Vicente -
Jama - Pedernales.
3. Plantear procedimientos en cada una de las etapas del modelo propuesto,
reconociendo las herramientas e instrumentos necesarios para su funcionamiento.
2.1 Concepcidn tedrica del modelo para el control de gestion del destino turistico
Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales
El presente paradigma plasma las ventajas y restricciones que fueron identificados para el
objeto y campo de estudio de los modelos de gestion del destino turistico, analizados en el
capitulo previamente realizado.
Para la seleccion de expertos utilizados en el desarrollo del trabajo de investigacion se
aplicé una encuesta a cada una de las personas a estudiar, las cuales fueron procesadas
mediante el Software Decisidén. Se evalué un total de 15 personas, de los cuales 11 fueron
selectos como expertos. El anexo 2.1 muestra: el método aplicado para la seleccién de
expertos, la encuesta y los resultados obtenidos mediante el software Decision.
Principios metodoldgicos para la implementacion del modelo planteado:
1. Conocimiento de los planes estratégicos del turismo en Ecuador y de los destinos
turisticos.
2. Estrecha correspondencia entre los diferentes actores implicados en los procesos
de gestion turistica.
3. Contar con personal eficaz, eficiente y capacitado para el control de gestion de los
destinos turisticos.
4. Existencia de orientaciones y enfoques de marketing hacia la exposicién de
destinos.

5. Poseer un sistema de informacién para el desarrollo de los andlisis.
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Presentacion del modelo
El modelo que se presenta en la figura 2.1 tiene como objetivo controlar la gestion del
destino turistico desde una visién general, objetiva y real que sustente y evalle cada uno
de los procesos desarrollados hacia el alcance de los objetivos estratégicos del destino
turistico.
Las funciones del modelo:
1. Guiar a los actores involucrados en el control de gestidn de los destinos turisticos.
2. Viabilizar la transformacion de proyectos de inversion hacia la sostenibilidad del
turismo.
Contribuir con herramientas y procesos que aporten a la toma de decisiones.
Proporcionar facilidad en la evaluacion de los impactos sociales, econémicos y
ambientales de la inversion turistica, minimizando los aspectos negativos.
Beneficiar el aumento de la objetividad en las valoraciones.
Incrementar el atractivo de los destinos hacia los mercados emisores.
7. Enlazar los intereses de inversionistas particulares nacionales o internacionales con

los del pais local.
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Figura 2.1. Modelo de control de gestidn del destino turistico Sucre - San Vicente - Jama —

Pedernales. Fuente: Elaboracion propia.
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El modelo planteado posee entrada y salida; al mismo tiempo se encuentra compuesto por
tres etapas que se relacionan entre si, conservando una secuencia continua y de
retroalimentacion.

La entrada del modelo esta conformada por las leyes, politicas y regulaciones de turismo
que posee el Ecuador; vy, los objetivos del turismo territorial y nacional. Posterior al andlisis
de estas, se continua al proceso de control de gestidn del destino turistico comprendido por
tres etapas.

Etapa 1.- El andlisis estratégico esta formado por cuatro fases: La gestion financiera, la
perspectiva del cliente, las perspectivas de procesos internos; y, la perspectiva de
aprendizaje y crecimiento. Estas fases se realizan de manera continua.

Ante lo mencionado, se propone como regla de decision el siguiente andlisis: si el
procedimiento de analisis estratégico (PAE) es mayor que 2.5, se retorna al inicio de la
etapa para inspeccionar nuevamente cada una de las fases determinadas. De mantenerse
los resultados obtenidos en la nueva iteracion, se procederia a continuar a la salida del
modelo. Caso contrario, si el procedimiento de andlisis estratégico (PAE) es menor e igual
que 2.5, pasa a la segunda etapa.,

Etapa 2.- La construccion de indicadores esta constituida por tres fases: Indicadores de
eficiencia del destino, indicadores de comportamiento del consumidor turistico e indicadores
de riesgo y contingencia. Dando apertura a la tercera etapa.

Etapa 3.- El sistema de control estd conformado por tres fases: Perfil del consumidor
turistico, comunicacion y comercializacion del destino turistico.

La salida del modelo esta compuesta por un plan estratégico en funciéon de Cuadro de

Mando Integral.

2.2 Desglose metodoldgico del modelo para el control de gestion del destino turistico
Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales.

El modelo presentado no expone en detalles las técnicas y actividades a emplear. Ante lo

mencionado, es necesario desarrollar métodos, procedimientos y herramientas para su

implementacion. El cuadro 2.1 muestra las etapas, fases, procesos y herramientas para su

funcionamiento.
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ESTRUCTURA

ETAPAS, FASES Y

HERRAMIENTAS UTILIZADAS
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Fase 1. Indicadores de eficiencia
del destino.

Fase 2. Indicadores de
comportamiento del consumidor
turistico.

Fase 3. Indicadores de riesgo y
contingencia.

- Método de expertos (Seleccion
de indicadores)

- Matriz de ponderacién
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ETAPA 3. SISTEMA  DE - Matriz de Perfil turistico.

CONTROL . - .

Fase 1. Perfil del consumidor | . l\,/la.tnz de publicidad —Destinos
o turisticos.

turistico.

- Matriz McKinsey
(Posicionamiento)
- Matriz SPACE

Fase 2. Comunicacion.
Fase 3. Comercializacion del
destino turistico.

Cuadro de Mando Integral.
SALIDA - Plan Estratégico Integral
Plan estratégico en funcion de
Cuadro de Mando Integral.

Cuadro 2.1. Etapas, procesos y herramientas de cada una de las etapas del modelo

propuesto.

2.2.1 Entradas del modelo

La entrada del modelo son las leyes, politicas y regulaciones de turismo que posee el
Ecuador, los objetivos del turismo territorial y nacional; y, el analisis de escenarios.
Entrada 1. Andlisis de las leyes, politicas y regulaciones de turismo del Ecuador.

Se propone desarrollar una lista de leyes, politicas y regulaciones del turismo tomando
como referencia los aspectos que mas se relacionan con el trabajo de investigacion. Para
su realizacion, se detallan tres pasos a seguir:

Paso 1. Enumeracién de las leyes, politicas y regulaciones del turismo vigentes en el
Ecuador para conocer los lineamientos que posee el pais hacia el desarrollo turistico.
Paso 2. Elegir las leyes, politicas y regulaciones que inciden en el desarrollo y control
de gestion de los destinos turisticos, para determinar cuales tienen mayor vinculo con
el desarrollo de la investigacion.

Paso 3. Catalogar el impacto de la ley, politica y regulacion referente a la
investigacion: De las leyes, politicas y regulaciones vinculadas anteriormente, seleccionar
los puntos relacionados con el control y gestion de los destinos turisticos. Los cuales se
recopilaran y se clasificaréan por niveles de impacto alto, medio y bajo, como se detalla en
el cuadro 2.2. Para el desarrollo de la lista, se realizara trabajo en grupo y aplicacion de

técnicas de acuerdo entre los participantes.
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Ley, politica o regulacion Aspectos que plantea Impacto

Cuadro 2.2. Aspectos que regulan proceso de control en la gestion de los destinos turisticos

y su impacto en la investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

Entrada 2. Analisis de los objetivos del turismo territorial y nacional.

La entrada consta de: 1) La matriz relacional entre los objetivos del turismo nacional y del

destino; y, 2) Evaluacion de las tendencias internacionales y nacionales del destino.

Matriz Relacional

Se plantea aplicar una matriz Relacional para conocer la congruencia que existe entre los

objetivos del pais con los objetivos del destino turistico donde se desarrolla la investigacion.

La matriz Consta de los siguientes pasos:

1. Identificar los objetivos del turismo del pais y los del destino turistico.

2. Disefiar la matriz relacional entre los objetivos del turismo identificados tanto del pais
como del destino. (Tabla 2.1)

Tabla 2.1

Matriz relacional entre los objetivos del turismo nacional y del destino.

Obijetivos
_ OP1 | OP2 | OP3 | OP4 OPn Total
del turismo
n el pais
OD1 C11 Cc21 C31 C41 Cnl > Ci1
OD 2 . : . Cn2 > Ci2
oD 3 . . . Cn3 > Ci3
OD 4 . . . Cn4 > Ci4d
ODm Clm | C2m | C3m | C4m Cnm > Cim
Total YC1j | 2C2) | XC3j | YC4j e >Cnj | 3>5Cij

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Llenar la matriz relacional entre los objetivos del turismo nacional y del destino.

Se determinan las congruencias:

Cij = 0, Si el objetivo nacional i no es congruente con el objetivo j del destino.

Cij = 1, Si el objetivo nacional i es congruente de forma débil con el objetivo j del destino.
Cij = 2, Si el objetivo nacional i es congruente de forma media con el objetivo j del destino.
Ci= 3, Si el objetivo nacional i no es congruente de forma fuerte con el objetivo j del destino.
Donde:

Cij — Valor para el nivel de relacion.

OP;_Obijetivos del turismo nacional.

ODj - Objetivos del destino.

n - Numero de objetivos del turismo nacional.

m - NUumero de objetivos del destino.

Los valores seran obtenidos por medio de criterios de expertos. Para medir la confiabilidad

de la escala elaborada se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach. En el Capitulo Ill, se

detallara el valor obtenido para este coeficiente y su significancia.

Para el desarrollo de la matriz existen dos métodos a emplear:

a) Por medio de trabajos grupales y técnicas de consenso se evalla la relacion.

b) Aplicar la matriz como una encuesta, procesar sus resultados, y definir el valor
relacional, mediante el uso de la Moda.

La presente matriz permite conocer no solo el nivel de relacion que existe entre los objetivos

del turismo nacional y los objetivos del destino de forma global, sino también qué objetivos

del destino son menos congruentes con los nacionales para realizar su reformulacion.

4. Establecer la regla de decisién tomando como referencia el procesamiento de la matriz
para determinar si la relacion de los objetivos del destino con los nacionales es

adecuada.

Para establecer la regla de decision se debe partir de la determinacion de los valores

maximos y minimos para la sumatoria de los C;;

El valor maximo es:

V(max)zn:iCijzn*m*s 2-1

i=1j=1

El valor minimo es:
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n m
V(min)zzcij =nxmx*x0 =0 (2-2)
i=1j=1

j
Regla de decision propuesta:

Los objetivos no son congruentes si:

n m
z Z Cijsn*rzn*?, (2 - 3)

i=1j=1

Los objetivos son congruentes si:

n m
z Z CU >n*r;1*3 (2 - 4)

i=1j=1

Evaluacion de las tendencias internacionales y nacionales del destino

Se precisan las tendencias internacionales y del pais presentes en el destino.

Procesos para evaluar y seleccionar las tendencias internacionales y nacionales
presentes en el destino.

a. Establecer un listado de tendencias internacionales y nacionales.

b. Determinar el grado de importancia (peso especifico) de cada tendencia.

En la determinacion de los pesos especificos se establece previamente las prioridades por
los expertos seleccionados a partir del método de consenso. (Donde Wi: Peso especifico
de la tendencia i).

c. Por medio de la escala Likert, se asume como criterio de evaluacion la media aritmética

de las evaluaciones, con la formulacién general siguiente:
t
ET; = ETy /P Parai= 1,2,....n (2-15)
k=1
Donde:

ETi: Evaluacién media de la tendencia i en el destino turistico.

ETi: Evaluacion de la tendencia i por el experto k en el destino turistico.

i: tendencia

k: experto

P: Total de expertos

d. Determinar el nivel de presencia de la tendencia segun la prioridad en el destino

turistico y el nivel de presencia total de las tendencias en el destino

n
NTD =ZETi*Wi Parai= 1,2,.....n  (2—-6)

=1
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Donde:

NTD: Nivel de presencia de la tendencia en el destino turistico.

Finalmente se calcula la suma del nivel de presencia de cada tendencia del destino turistico
y se establece una regla de decision con la finalidad de evaluar en qué medida estan
presente en el destino las tendencias internacionales y del Ecuador.

Se propone la siguiente regla de decision. (Tabla 2.2)

Tabla 2.2

Regla de decision para la clasificacion del destino segun la presencia de las tendencias
internacionales y de Ecuador.

Medida Clasificacion
[1a2.33] Destino con poca presencia de las tendencias
(2.33 2 3.67] Destino con presencia media de las tendencias
(3.67 a 5] Destino con alta presencia de las tendencias

La apertura del puente Los Caras y la construccion de la ruta del Spondylus, dinamizan el
sector turistico se observan excelentes perspectivas de crecimiento del sector turistico, al
tiempo de exigir el mejoramiento de la infraestructura y potenciar el talento humano de los

negocios turisticos.

El desarrollo del ecoturismo en la zona adquiere notoriedad a finales de los afios 90 con el
servicio que ofrecia Guacamayo Tours para visitar Islas Fragatas en embarcaciones a
remo, luego aparece Dolphin Tours creando un producto de turismo arqueolégico hacia

Chirije, en donde un museo in situ y un sendero explican la historia prehispanica de la zona.

La declaratoria de Isla Corazén y Fragatas como Refugio de Vida Silvestre perteneciente al
Sistema Nacional de Areas Protegidas del Ecuador (hoy PANE Patrimonio de Areas
Naturales del Ecuador) marca un hito importante en el desarrollo del ecoturismo por su

concepto comunitario, practicado por un grupo de pescadores del sector.

El turismo de sol y playa hacia la ciudad de Bahia de Caraquez, de la comunidad de San
Jacinto, San Alejo y San Clemente disminuyd, al afectarse el frente marino de playa, por el
crecimiento urbanistico y otros factores naturales. Actualmente los flujos turisticos se
dirigen a otras playas, habiéndose disminuido la calidad de destino turistico urbano y la

generacion de ingresos relacionados.
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La capacidad y calidad de la planta hotelera no se aprovecha completamente, existiendo
periodos vacacionales en varias épocas del afio con excelentes niveles de ocupacion, pero
marcadas temporadas con muy escaza ocupacion hotelera, es decir existe una fuerte
estacionalidad de la demanda turistica, por lo que los flujos turisticos disminuyen en varias

épocas del afio.

Hacia el sur de Bahia, las playas de Punta Bellaca, San Clemente, San Alejo y San Jacinto,
presentan deficiencias en la cobertura y calidad de la infraestructura, equipamiento urbano,

el mantenimiento de playas y vias de acceso.

En cuanto al Ecoturismo no se ha promocionado debidamente, ni se han posicionado todos
los recursos existentes, entre ellos: la Reserva Cerro Seco, el Bosques Secos de Chirije, la

Reserva Punta Gorda, el Manglar La Boca, y el Pefion del Sol, entre otros.

En los sitios en operacion no se ha implementado la infraestructura necesaria, ni se han
aprovechado las potencialidades para el desarrollo del agroturismo (Charapoté y San

Isidro).

2.2.2 Proceso de control para gestion del destino turistico
ETAPA 1. ANALISIS ESTRATEGICO.
Antes de proceder a las fases de esta etapa, es necesario establecer las variables que
caracterizan los procesos de control para la gestion del destino turistico.
Método para establecer las variables que caracterizan los procesos de control para
la gestion del destino turistico.
1. Enumerar las variables que caracterizan los procesos de control para la gestion del
destino turistico.
Por medio de los elementos que influyen en la gestion del destino turistico y la revision
bibliogréafica realizada (Kotler et al., 2011; Cruz, 2016; Possebon et al., 2018) se propondran
las variables que se consideran pertinentes en la investigacion para caracterizar los
procesos de control y gestion del destino para su definicién, disefio de encuestas y
evaluacion.
2. Aplicar encuesta a los expertos para seleccionar las variables que caracterizan los
procesos de control para la gestion del destino turistico.
Se empleara una encuesta (Anexo 2.2) a los expertos para determinar las variables que

caracterizan los procesos de control para la gestioén del destino turistico. Cada variable de
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la encuesta debe poseer un valor entre 1 y 5, en dependencia de la contribucién que el

experto considere que tiene el control para la gestion del destino turistico. (Ver tabla 2.3)

Tabla 2.3
Criterio de expertos para seleccion de variables que caracterizan los procesos de control
para la gestion del destino turistico.

i n L, OEV;
Variables E; E> - En Z OEVi 21_1n
i=1
V1 OEVi: OEV2: ... OEVn
V2 OEVi: OEV2: ... OEVq2
Vm OEVlm OEVZm - OEVnm
Donde:

Yi=1 OEV;: Total de la opinion de expertos por variable j (TOEV;). (2-7)
w: Promedio de la opinion de los expertos por variables j. (VPEV)) (2 — 8)
OEV;: Opinion del experto i sobre el variable j.

n: Numero de expertos.

m: NUmero de variables

1. Calcular el promedio del total de las opiniones para seleccionar las variables.

= IEV (2-9)

n+m

Donde:

VP

VP: Valor promedio del total de las opiniones de los expertos sobre las variables.

TEV. Total de las opiniones de los expertos sobre las variables.

TEV = Y7 TOEV (2-10)

Las variables que se seleccionan son aquellas que tienen un valor en el promedio de la
opinion de expertos por encima del promedio total, o sea VPEV; > VP, por ser las que
mayor puntuacion alcanzan en cada una de las categorias.

Fase 1. Perspectiva financiera.

La gestidn financiera permite administrar, controlar y supervisar los recursos econémicos
gue se emplean en cada una de las actividades direccionadas para alcanzar los objetivos
propuestos. La gestion financiera posee una serie de indicadores que permiten calcular los

procesos realizados. (Tabla 2.4)
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Tabla 2.4
Indicadores de la perspectiva financiera.

INDICADORES MEDICION

- Razén corriente.
Liquidez - Prueba 4cida.
- Capital neto de trabajo.
- Rotacion de inventarios.
- Inventarios de existencia.
- Periodos de cobro.
- Rotacion de cartera.
- Rotacién de activo.
- Rotacién de proveedores.
- Margen bruto de utilidad.
- Rentabilidad sobre las ventas.
Efectividad - Rentabilidad sobre los activos.

- Rentabilidad sobre el patrimonio.
- Utilidad por accion.

Eficiencia

- Endeudamiento.

Endeudamiento .
- Autonomia.

- indice de participacion en el mercado.
- Indice de desarrollo de nuevos productos.

Desempefio . L
b - Indice de crecimiento de ventas.
- Indice de desercion de clientes.
- - indice Dupont.
Productividad dice Dupont

- Indice de crecimiento en ventas.

- EVA (Valor econémico agregado).

- Contribucién marginal.

- Margen de contribucion.

- Punto de equilibrio.

- EBITDA (Earnings Before Interests, Taxes,
Diagnéstico financiero Depreciation and Amortization - Beneficio antes de

intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones)

- WACC (Weighted Average Cost of Capita - Coste

promedio ponderado del capital)

- Estructura financiera.

- KTNO capital de trabajo neto operativo

Fase 2. Perspectiva del cliente.
La perspectiva del cliente da respuesta a las percepciones y comportamientos que el cliente
desarrolla al momento de realizar su visita y satisfacer sus necesidades. A continuacion, la

tabla 2.5 muestra sus indicadores de medicion.
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Tabla 2.5

Indicadores de la perspectiva del cliente.

INDICADORES MEDICION

- Crecimiento de la cuota de mercado (segmento).
- Proporcion de ingresos de clientes nuevos.

- Nuevas zonas geogréficas de clientes.

- Clientes nuevos por actividades promocionales.

Volumen de clientes

- Redituabilidad.

- Frecuencia de visita.

- Intencién de compra.

- Tiempo de respuesta.
- Precio.

- Calidad.

- Marca.

Satisfaccion
(Retencién y fidelizacion)

Rentabilidad del cliente - Ingresos obtenidos durante las visitas.

Fase 3. Perspectiva de procesos internos.

Permite analizar todos los procesos que se han desarrollado para el logro de los objetivos,
la satisfaccion del mercado y la orientacién de actividades 6ptimas que permitan desarrollar
servicio de calidad a menor coste posible. En la tabla 2.6 se detallan algunos de los

indicadores que forman parte de la perspectiva de procesos internos.

Tabla 2.6

Indicadores de la perspectiva de procesos internos.

INDICADORES MEDICION
- Innovacion
- EVM (Earned Value Management — Gestion del valor ganado)
- Tiempo de realizacion de actividades.

Procesos internos - Tiempos de inactividad del proceso (Tiempo que no se
desarrollan actividades ya sean por problemas técnicos, de
personal, entre otros).

- Calidad

- Ingresos.
Financieros - Beneficios (Neto, bruto, operativo).
- ROL

40



- Retroalimentacion.

- Opiniones o sugerencias.
Colaboradores - Satisfaccion de los colaboradores.

- Trabajo en equipo.

- Productividad.

- Coste de adquisicion del cliente.

- Coste en retencion del cliente.

- Costo en fidelizacion del cliente.
Atencion al cliente - Tasa de clientes potenciales.

- Cuota de mercado entre la competencia.

- Cantidad de clientes.

- Valor de vida del cliente.

Fase 4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento.

Esta fase relaciona la capacidad de innovar procesos con la habilidad de aprender, mejorar
y crecer con la finalidad de alinear los procesos, actividades y recursos hacia los objetivos
globales para que los procesos sean efectuados de manera efectiva. La tabla 2.7 muestra

los indicadores de este parametro.

Tabla 2.7
Indicadores de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento
INDICADORES MEDICION
- Satisfaccion.
Capacidad de los - Retencion.
colaboradores - Productividad.
- Rentabilidad.

- Capacitacion.

- Participacion de procesos de retroalimentacion en
tiempo real.

- Indice de acceso a la informacion estratégica.

- Colaboradores de atencion al cliente con informacion
en tiempo real para el desarrollo de sus actividades.

Capacidad de los sistemas
de informacion

- Cantidad de sugerencias por colaboradores.

- Cantidad de sugerencias de los colaboradores
implementadas.

- indice de mejora de procesos.

- Proyectos realizados por el equipo de trabajo.

Motivacion y delegacion de
poder (empowerment)
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Matriz de indicadores para resultados (MIR)

Se establece la matriz MIR para evaluar fases de la primera etapa, con la finalidad de

obtener resultados que permitan identificar la gestién del destino turistico del caso objeto

de estudio.

Pasos para el desarrollo de la matriz MIR

El modelo de Lemoine et al. (2020) expresa que la matriz busca definir donde estan

ubicados los puntos criticos y gestionar desde sus resultados las estrategias que posicionen

el destino turistico.

La matriz de indicadores para resultados — MIR, consta de los siguientes pasos:

1.

6.

Establecer los parametros generales e indicadores a medir de la temética de
investigacion.

Seleccionar indicadores mediante el método de expertos. Dada que la puntuacién
segun los criterios de expertos debe ser de 1 al 5, calificandolo de la siguiente
manera: 1 es malo, 2 regular, 3 bueno, 4 muy bueno; y, 5 excelente. La calificacion
de los expertos en las tematicas no tiene por qué considerarse niumeros cerrados,
sino en la dependencia de la participacién de los especialistas y de los resultados
obtenidos por juicio de todos los participantes.

Puntuar el area principal. Estos valores deben tener un valor proporcional, donde el
sumatorio total sea igual a 1.

Ponderar cada uno de los indicadores de manera proporcional, donde la sumatoria
de cada uno de los parametros establecidos en el area principal sea igual a 1.
Determinar la puntuacion asignada de cada indicador del 1 al 5. Donde 1 es el valor
minimo y el 5 maximo.

Establecer la puntuacion calculada mediante cada area principal. Donde:

P = Zizl(ci3 * Ap)

P = Puntuacion calculada del &rea principal
> = Sumatoria

Ci = Criterio ponderado

A = Puntuacion asignada

Determinar el indice calculado de las areas principales, mediante:

Ie= (Pc— P)

42



Donde:
lc = Indice calculado por area
Pc = Puntuacion calculada del area principal

Pi = Ponderacion &rea principal

Calcular el nivel esperado de cada area, mediante:
I,=0Gx*P)n

le = Nivel esperado por area
Pi = Ponderacion area principal

n = Porcentaje de logro esperado

ETAPA 2. CONSTRUCCION DE INDICADORES
Fase 1. Indicadores de eficiencia del destino.
Esta fase tiene como objetivo definir el sistema de indicadores que debe gestionar el destino
turistico. Consta de dos pasos:
a) Analizar los métodos de control de gestidon en el destino turistico. Asi como se
verifica la existencia de un sistema de gestion.
b) Realizar una lista de indicadores direccionados hacia la investigacion.

c) Aplicar el método Delphi para la determinacién de indicadores.

Implementacién del método Delphi

Se parti6 de una lista inicial de 53 indicadores se aplica el Método Delphi, para ello se utilizé
11 expertos. De los 11 expertos a evaluar 7 son PHD, con mas de 10 afios de experiencia
en Gestion Turistica, 2 directivos de MINTUR y el resto son Magister.

Para la seleccion de los expertos se aplica la metodologia de evaluacion de expertos de
Ofiate Ramos (1988), que evalla el coeficiente de experticidad a partir del conocimiento de
cientificos y concordancias. Los expertos para evaluar, todos poseen mas de 10 afios de
experiencia en gestion turistica y presentan titulo de 3° y 4® nivel relacionados con el
turismo.

Fase 2. Indicadores de comportamiento del consumidor turistico.

El proceso de los indicadores de eficiencia del consumidor para ello se disefia un conjunto
de preguntas relevantes sobre el control de gestion en destinos turisticos. Estas preguntas
fueron lo suficientemente amplias para permitir una variedad de opiniones y sugerencias,

pero también lo suficientemente especificas para enfocar la discusion, estuvo concebido en
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dos etapas, la primera la Ronda 1 de Consulta: Envia estas preguntas a los expertos
seleccionados y pideles que proporcionen sus respuestas, comentarios y sugerencias. Es
importante que las respuestas se mantengan anénimas entre los participantes para
fomentar la sinceridad y evitar influencias externas.

La Ronda 2. para definir los indicadores de eficiencia del comportamiento del consumidor

para gestionar un destino turistico.

Ronda 2. Método Delphi

El método Delphi es una técnica de recogida de informacién que permite obtener la opinion
de un grupo de expertos a través de la consulta reiterada (Torrado Fonseca et al., 2021),
ademas permite la evaluacion de determinado problema a través del criterio de varios
expertos cuyo numero debe estar comprendido entre 9y 30. Esta herramienta consiste en
el trabajo iterativo que se establece entre un grupo de analisis y un grupo de expertos, que
no interacttan. A través de un facilitador, mediante una serie sucesiva de preguntas y
respuestas, que comprenden votaciones y procesamiento estadistico que permiten calcular
el Coeficiente de Concordancia Delphi, la media y la dispersion.

Para determinar los posibles indicadores a gestionar por la organizacién de la siguiente
manera:

1. Seleccion de los expertos. Deben ser de 9 a 30 especialistas.

2. Propuesta de indicadores a evaluar. Se confecciona un listado con los indicadores
gue gestiona la organizacion y con la posibilidad de incluir otros indicadores que a
criterio de los expertos deban ser evaluados y se le entrega a cada experto para que
los analice.

3. Conciliacion de la propuesta de indicadores entregadas por los expertos y
confeccion de un listado Unico a someter a votacion.

4. Analisis de la votacion de los expertos. Se resume los votos de los expertos tanto
positivos como negativos para cada indicador y se procede a calcular el coeficiente
de concordancia Delphi para cada indicador, se debe establecer un valor de
concordancia que defina la aceptacién o no de cada indicador, el mismo debe estar
entre 0.85 y 1, pero a nivel de criterios de expertos se reconsidera aceptar el valor
de concordancia de 0.70 a 1. Se utilizara la siguiente expresion:

Cc=1-Vn/Vt

Cc = Coeficiente de concordancia
Vn = Votos negativos de cada indicador
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Vt = Votos totales de cada indicador
5. Determinacion de los indicadores fundamentales que debe evaluar la organizacion.
Una vez conciliado y filtrado previamente los indicadores se aplicaran el método de
los expertos.
Es un método parametral con basamento estadistico y probabilistica, se basa en la

busqueda de un criterio ponderado sobre un criterio en cuestién de un grupo de expertos.

Fase 3. Indicadores de riesgo.

Para evaluar los riesgos se tienen en cuenta los diferentes escenarios a los que se enfrenta
el destino turistico y su impacto.

Procedimiento para la evaluacién de riesgo.

1) Determinacién de los posibles riesgos.

2) Definicion para cada riesgo de la frecuencia de ocurrencia.

Se asignaran valores entre 1y 5, donde 1 es un suceso excepcional, 2 es raro que suceda
y 3 es posible, 4 muy probable y 5 es casi seguro que sucede.

3) Definicién del impacto para cada riesgo.

Se asignaran valores entre 1 y 5, siendo 1 un impacto insignificante, 2 pequefio, 3
moderado, 4 grande y 5 una catastrofe.

4) Clasificacion de los riesgos.

Se multiplica para cada riesgo el valor de la probabilidad por el del impacto y en
dependencia del resultado se clasifica el riesgo en aceptable, moderado e inaceptable
(tabla 2.8).

Valores para la clasificacion de los riesgos:

Aceptable: valores 1, 2,3y 4.

Moderado: valores 5, 6, 8y 9.

Inaceptables: valores 10, 12, 15, 16, 20 y 25.
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Tabla 2.8

Clasificacién de los riesgos.

Riesgo (1) Frecuencia de Impacto Resultado Clasificacion
ocurrencia (2) 3) (2)*(3)

5) Definicion de estrategias para evitar los clasificados como inaceptables.
ETAPA 3. SISTEMA DE CONTROL
Fase 1. Perfil del consumidor turistico.
Fase 1. Definicién del comportamiento real del consumidor ex antes
En esta fase para definir el comportamiento del consumidor ex antes se busca la
informacién relacionada con los elementos determinados en el paso anterior para ellos se
debe revisar la informacién secundaria disponible en el destino, realizar de observacién
directa, encuestas, entrevistas y trabajo con grupos de expertos. Las encuestas por aplicar
seran propuestas en la investigacion. A fin de determinar el tamafio de la muestra para la
realizacion de las encuestas se utilizara formula siguiente (Gould, F. J., G. D. Eppeny otros
(1993)):

o P(1-P)

E* P@-P)

donde: Z? N

E = Diferencia admisible en la proporcion.

(2-11)

Z = Valor del grado de confianza en la tabla normal.

P = Proporcion de la poblacion.

N = Tamafio de la poblacion.

n = Tamafo de la muestra

El método de muestreo a emplear se definira en el Capitulo 111

El resultado de la evaluacion de las variables por cada tipo de perfil de comportamiento se
recoge en la tabla 2.9.
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Tabla 2.9

Evaluacién de las variables por cada tipo de perfil de comportamiento.

Variable Perfil del Perfil del
comportamiento real comportamiento
deseado
V1
V2
Vn
Total

Se propone presentar el resultado con el grafico radial. Para esta representacion grafica se
organizan las variables por factores y se determina la suma de los valores correspondientes
a cada factor.

Fase 2. Comunicacion

Matriz de publicidad —Destinos turisticos

La matriz de publicidad permite explicar de manera sencilla lo que sucede desde el punto
de vista del marketing cuando existe el cruce de estas dos variables: 1) Destinos turisticos
buenos con mala publicidad o publicidad obsoleta 2) Destinos turisticos malos con buena
publicidad, las combinaciones que se pueden dar entre los extremos son amplias.

La matriz de publicidad permite evaluar el desempefio de los destinos turisticos y poder
definir estrategias tanto funcionales como operativas o corporativas capaz mejorar su
posicion competitiva en el mercado meta.

Esta compuesta por 9 cuadrantes:

» En el cuadrante 1 establece un buen desempefio.

» En el sector 3 (a veces también en el 6) se encuentran aquellos factores con un ciclo
de vida corto en tiempo, pero abultado en ganancias; esto es porque la estrategia
consiste en cosechar antes que el consumidor se percate de la realidad.

» Enlos cuadrantes 2, 4 y 5 se ubicaran aquellos destinos que con la publicidad que
desarrollan se circulan normalmente.

» Marcas o destinos turisticos buenos que no se conocen salvo por recomendaciones
sociales se sitian en el 7.

» En el segmento 8 se ubican aquellos elementos que no suelen anunciarse en
medios masivos sino a través de marketing directo y en realidad no duran mucho en

el mercado.

47


http://www.luismaram.com/2011/01/05/dejemos-de-hacer-publicidad-obsoleta/

» El cuadrante 9 indica que dichos procesos no deben implementarse o deben ser

eliminados. (Ver figura 2.2)

)

EXITO
ARROLLADOR

VENTAS
ACEPTABLES
DESPERDICIO DE
POTENCIALY
OPORTUNIDADES

EL EXITO
DEPENDERA
DEL WORD OF
MOUTH

Regular

GRAN
IMPULSO
BUENAS
VENTAS

POCAS
DIFERENCIAS
EN
RESULTADOS

ABSOLUTO
DESPERDICIO
DE TODA LA
INVERSION

Figura 2.2. Matriz de Publicidad — Destinos turisticos.

Fuente: (Maram, 2011)

Malo

EXITO FUERTE A

CORTO PLAZO,

BRUSCA CAIDA
POSTERIOR

ABSOLUTO
DESPERDICIO
DE
INVENCION
PLIRIICITARI

NI SIQUIERA
LO INTENTES

48



Pasos para la elaboracién de la matriz de publicidad

1. Definir los parametros o dimensiones para medir la publicidad de los destinos.

2. Definir los parametros o dimensiones para evaluar los destinos turisticos.

3. Establecer los pardmetros de Evaluacién: La calificacion de cada parametro estara
determinada por su relevancia. Sus valores se encuentran establecidos del 1 al 5,
donde 5 serda el valor maximo a la mayor expectativa, 1 a la menor y los sobrantes
seran proporcionales a ellos.

4. Determinar el parametro de ponderacion: La nominacion de los valores en el vector
de ponderacion se realizara del 0 al 1 segun los niveles de impactos de cada uno
de los pardmetros o dimensiones definidos o que se le asigne y la suma de todos
deberé ser igual al valor que se va a realizar.

Fase 3. Comercializacion del destino turistico
La comercializacion del destino turistico del presente modelo se compone de dos
componentes: Disefio de ofertas y posicionamiento.
1. Disefio de ofertas
Para disefiar las ofertas del destino y sus precios se comenzara por definir los atributos mas
importantes a criterio de los encuestados al seleccionar y visitar el destino.
Para definir los atributos mas importantes para el cliente se utilizaran los mismos atributos
que seran evaluados en la encuesta a aplicar a los clientes. La informacion seré recogida
en entrevistas a clientes donde se les pedira que seleccionen de un listado de atributos los
mas importantes a la hora de seleccionar un destino. Este resultado sera procesado
seleccionando los atributos con un mayor promedio. Esta informacion sera validada con la
opinién de los expertos.
Posicionamiento
El posicionamiento hace énfasis al lugar que ocupa un destino turistico en el mercado. Este
se encuentra conformado por una serie de caracteristicas, productos y servicios que ofertan
al visitante, los cuales generan diferencia y distincion al momento de satisfacer las
necesidades de los turistas. El posicionamiento requiere que los especialistas en marketing
definan y comuniquen las similitudes y las diferencias que existen entre su marca y la de
sus competidores.
Procedimiento para el posicionamiento adaptado de Kotler P y Keller K. L. (2012):

1. Determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del mercado meta

y la competencia correspondiente.
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Partiendo de la segmentacién realizada y de los atractivos fundamentales se debe
identificar al mercado meta del destino.
Teniendo en cuenta las caracteristicas del destino se deben definir cuales son los
competidores para analizar que podrian estar en Ecuador o en algun pais cercano.

2. Determinacion de la cuota de mercado del destino.
El término cuota del mercado se refiere al porcentaje de ventas del destino relacién al
volumen de ventas del sector (otros destinos competidores o el pais). Es necesario precisar
si se determinara la cuota de mercado con respecto al pais o con respecto a los destinos
competidores o siguiendo ambos criterios.
Para la determinacion de la cuota de mercado, el autor sugiere utilizar ambos criterios y
se empleard el indicador turistas dias. La determinacion de la Cuota del mercado se

propone se realice mediante la siguiente férmula:

Turistas dias en el destino

Cuota de Mercado=—— - - - - - — %100
Turistas dias en destinos competidores + turistas dias en el destino

Turistas dias en el destino .
Turistas dias en el pais

Cuota de Mercado = 100

Resulta necesario para las organizaciones la determinacion de las reservas de mercados

que van a ser explotadas por ellas para lo cual se propone la expresion siguiente:
Reserva de mercado = 100 — Cuota de mercado (en Porcentaje) (2-24)

La determinacion de las reservas le permite al destino conocer fuentes de crecimiento, la
relacion proporciona la informacion necesaria para tomar decisiones de crecimiento al

permitir al destino conocer con certeza que existen clientes potenciales.

3. Reconocer los puntos de semejanza y diferenciacion con los competidores
identificados.
4. Aplicar la matriz SPACE que resuma el posicionamiento del destino.
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Matriz SPACE para definir la posicion estratégica y evaluaciéon de la accién del

destino:

Esta matriz permite conocer la posicion estratégica y evaluacién de la accién, por este

motivo, en espafiol también es conocida como matriz PEYEA.

Es un instrumento de andlisis que contribuye a sintetizar caracteristicas, parametros y

factores de relevancia. En base a estos elementos, es posible planificar una estrategia

exitosa y que tenga en cuenta capacidades, entorno, objetivos y recursos. Esta herramienta
de gestion evalla tanto aspectos internos de las organizaciones como externos.

La matriz SPACE sirve para definir estrategias en las organizaciones en el plano

competitivo. Por este motivo, resulta tan Util para las empresas. Su estructura de cuatro

cuadrantes permite averiguar si una organizacion esta haciendo uso de estrategias
agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas.

Esta matriz utiliza diferentes variables dentro de cuatro dimensiones: Fortaleza financiera

(FF), ventaja competitiva (VC), fortaleza de la industria (FI) y estabilidad del entorno (EE).

Procedimiento de elaboracion de la matriz SPACE:

1. Definiciéon de las variables a utilizar en cada dimensién (Se propone realizar por trabajo
en grupo de los expertos en dependencia de las caracteristicas del turismo).

2. Se adjudican valores numéricos comprendidos entre +1 (peor) y +6 (mejor) a las
variables constitutivas de las dimensiones Fortaleza financiera y Fortaleza de la
industria. De la misma manera hay que proceder con las dimensiones ventaja
competitiva y estabilidad del entorno y los valores numéricos -1 (mejor) y -6 (peor).

3. Se calcula la calificacion promedio de FF, VC, EE y FI mediante la suma de los valores
asignados a las variables de cada dimensidn y la division entre la cantidad de variables
de cada dimension.

4. Se anota la calificacion promedio de FF, VC, EE y Fl en el eje correspondiente de la
matriz SPACE.

5. Se suman las dos calificaciones del eje x y se ubica el punto resultante en X. Lo mismo
tiene que hacerse con el eje y. Luego se ubica la interseccién del nuevo punto xy.

6. Por ultimo, es preciso trazar un vector direccional del origen de la matriz SPACE por el
nuevo punto de la interseccion. Este vector sera clave para definir el tipo de posicién

estratégica del destino: agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.
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La matriz se muestra en la figura 2.3:

Matriz SPACE
6 )
Conservadora Agresiva
5 4
4 -
34
2 4
p— 1 7
w
w 0
+ r T T T T T i T T T T T 1
L -6.00 -5.00 -4.00 -3.00 -2.00 -1.00 - 1.00 200 300 400 500 6.00
= e
2
-3 4
4 4
5 4
Defensiva 6 Competitiva
(VC + FI)

Figura 2.3. Matriz SPACE para definir la posicion estratégica y evaluacion de la accion del
destino. Fuente : “Strategic Management and Business policy: A MethodologicalApproach”
de Allan Rowe, R. Mason y K. Dickel (1982)

2.2.3 Salida del modelo

Cuadro de mando integral

La salida del modelo estd compuesta por un plan estratégico en funcién del Cuadro de
Mando Integral.

Andlisis de los cambios en los objetivos del destino turistico.

Se compararan los objetivos del destino turistico antes de la aplicacion del modelo y los
vigentes luego de la aplicacion, valorando de forma cualitativa los porcientos de los que se
mantienen igual y los que han sido modificados para lograr que la comercializacion del

destino esté enfocada hacia la satisfaccion de los consumidores.
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Mejora de los resultados econémicos y comerciales del destino:

Para evaluar la mejora en los resultados econdmicos y comerciales se proponen emplear

un conjunto de indicadores validados desde la teoria y la practica. Los indicadores seran

definidos en dependencia de la caracteristica del destino y de la informacion disponible. Los

mMAas generales pueden son: Ingresos turisticos, ingreso medio/turista dias, turistas fisicos,

turistas dias, estancia media, habitaciones dias existentes, habitaciones dias ocupadas,

nivel de repitencia, crecimiento en las ventas, nivel de ocupacion, cuota del mercado del

destino, nivel de satisfaccion, inversiones destinadas al turismo y empleos en el turismo.

Cada indicador que se proponga utilizar se presentara con los elementos necesarios que

propicien su determinacion e interpretacion, lo cual se muestra en la tabla 2.10.

Tabla 2.10

Caracteristicas y atributos

Elementos

Argumentacion

Descripcion

Elementos que describen el indicador y su funcién en el modelo.

Interpretacioén

Elementos para la interpretacion del indicador en correspondencia su
significado, magnitud y escala de medicion.

Formade
calculo

Ecuacion o expresion matemética para el calculo del indicador, con la
explicacién de las variables y términos que lo conforman.

Caracteristicas

Periodo o frecuencia en la que se debe calcular

Periodicidad . .
y analizar el indicador
Fuente de Area funcional responsable de calcular e
informacién interpretar el indicador.
Nivel de

., Indica los niveles en los que debe analizarse.
desagregacion

Unidades y forma Identifica la exactitud o nivel de precision
de representacion matematica en que se muestra para su analisis
e interpretacion.

Estrategias como:

Matriz Mckinsey v' Verifica el posicionamiento de los

Estrategia destinos turisticos.
CRM v' Gestion de relacién con los clientes.
Observatorio
Turistico Uleam,
GADs, .
. Agentes involucrados en los procesos de
Control Investigadores . . : .
control hacia la gestién del destino turistico.
Internos y

Externos, Redes
de Investigacion
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2.3 Conclusiones parciales del capitulo Il.

1. El procedimiento para determinacién del modelo de control para la gestion del
destino turistico es una herramienta indispensable para la inspeccion, mejora y
perfeccionamiento de procesos y comercializacion de destinos turisticos.

2. El procedimiento para la obtencion de indicadores en el modelo de propuesto en el
trabajo investigativo tiene una estructura que incorpora una serie de pardmetros en
cada una de sus etapas, las cuales estan disefiadas con un caracter légico, dindmico
y de retroalimentacion, favoreciendo la mejora continua en los procesos de control
hacia la gestion de destinos turisticos.

3. El procedimiento para la orientacion de estrategias de mejora en las etapas y fases
que conforman el modelo se sustentan mediante un conjunto de procesos,
metodologias, técnicas, herramientas y acciones que operacionalizan el modelo,

permitiendo su implementacion.
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CAPITULO IlI: APLICACION DEL MODELO PARA EL CONTROL DE GESTION DEL
DESTINO TURISTICO SUCRE - SAN VICENTE - JAMA - PEDERNALES DE MANABI,
ECUADOR
Objetivos:
1. Validar el modelo para el control de la gestién.
2. Aplicar parcialmente el modelo propuesto en el destino Sucre - San Vicente - Jama -
Pedernales de Manabi, Ecuador.

3.1 Validaciéon del modelo
Para validar el modelo se adaptaron los parametros de evaluacion propuestos por Estrada

(2014) y Zenea (2011). En la tabla 3.1, se muestran los parametros para la validacién de

este.
Tabla 3.1
Pardmetros para la validacién del modelo por experto
Parametros Alta[7-9] Media[4-6] Baja[1-3]

Validez tedrica

Logica

Utilidad practica

Factibilidad de su aplicacion
Adaptabilidad

Coherencia

Actualidad

Complejidad
Fuente: (Adaptado de Estrada, 2014 y Zenea, 2011)

El grupo de expertos es el mismo seleccionado para la aplicacion del modelo (Ver anexo
2.1). A cada uno de los expertos se le entreg6 la tabla en forma de encuesta acompafiada
de un resumen de la propuesta con la explicacion de cada una de sus componentes y se
ofrecio la posibilidad de incluir algin comentario adicional.

Los resultados obtenidos de las respuestas al formulario de validacion se procesaron con
el paquete estadistico SSPS version 22, Anexo 3.1, se valido la escala con un Alfa de
Cronbach 0.826.

De los ocho pardmetros evaluados, siete obtuvieron la calificacion de alto: validez tedrica,

l6gica, utilidad practica, factibilidad de aplicacion, adaptabilidad, coherencia y actualidad.
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Solo obtuvo baja calificacion el pardmetro complejidad, y esto se interpreta como una
respuesta positiva.

Los criterios aportados al cuestionario refuerzan los resultados anteriores, estando
asociados fundamentalmente a las posibilidades de implementacién y a la importancia de
los resultados. Todo lo anterior confirma que es una propuesta valida y que se puede

incorporar al proceso de comercializacion de los destinos turisticos.

3.1.1 Caracterizaciéon del destino Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales,
provincia de Manabi, Ecuador

El destino Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales se encuentra ubicado en el litoral noroeste
del Ecuador presenta atractivos y recursos con una similitud por la demografia y
caracteristicas geograficas muy parecidas. La similitud en su cultura la reconocen como un
destino con una tradicionalidad muy particular de ambos cantones existiendo una
semejanza en el entorno.
Los Gobiernos Autbnomos Descentralizados (GAD) dentro de su estructura organizativa
estan conformados por dos departamentos que fortalecen la actividad turistica del destino,
el departamento de cultura cuya funcion esta direccionada a desarrollar todas las
actividades de eventos culturales, civicas y politicas, cuyo presupuesto para estas no cubre
las expectativas de los especialistas involucrados en el desarrollo de estas. El
departamento de turismo que tiene como funcién principal dar seguimiento a través del
catastro a las actividades que se desarrollan para fomentar la actividad turistica en la zona
y asistir a las empresas de alojamiento y gastronomia existente en la zona objeto estudio.
Los atractivos y recursos turisticos en estos cantones tienen particularidad a nivel de destino
donde existen un contraste con la arqueologia y un turismo de sol y playa donde existe una
magia entre lo ancestral y lo cultural que identifican al destino por su gastronomia
tradicional. En la tabla 3. 2 se describe a nivel de cantones los atractivos, instalaciones de

alojamiento, gastronémicas y otros servicios en la zona objeto estudio.

56



Tabla 3.2
Descripcion a nivel de atractivos del destino.

) Bahia de San
Parametros , . Canoa Jama Pedernales Totales
Caraquez Vicente

Total de 34 21 2 38 16 111
atractivos
Atractivos de 17 10 5 19 8 56
naturaleza
Atractivos 13 11 0 19 8 51
culturales
Total 1 0 4 0 3 8
entretenimiento
Total aggnmas 7 5 5 0 0 11
de viajes
Total hoteles 22 120 80 21 39 282
Total de camas 455 3427 1825 186 1136 7029
Total AA&BB 35 412 26 37 60 570
Hombres 156 445 98 19 132 850
empleados
Mujeres 128 566 115 21 210 1040
empleadas

El destino turistico tiene su reconocimiento por sus atributos desde la década de los
ochenta. En el devenir de estos afios la imagen turistica de ha estado cambiando, por
diferentes circunstancias. Estos distintos actores del turismo elaboran su oferta turistica en
base a distintas percepciones de imagen turistica. Esta situacion impide posicionar a Sucre
como un destino competitivo, en el mercado turistico. Lo cual, afecta implicitamente a la
sostenibilidad de la actividad turistica y a los indicadores econémicos de la zona norte de
Manabi.

El turismo se ha convertido para este destino en una de las mas importantes actividades
socioecondmicas, ante la carencia de una estructura empresarial en otros rubros
econdmicos que sean tan representativo. En este sentido, las autoridades y los

emprendedores turisticos invierten en esta creciente actividad. Sin embargo, no es Unica
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con su oferta, en el contexto nacional e internacional. Razén por la cual, desde el 2015
viene trabajando en consolidar la imagen turistica y su impacto en la competitividad de la
actividad turistica en destinos similares.

En la actualidad el destino tiene un flujo turistico de alrededor de 21.504 Turistas que
representa aproximadamente el 5 % del total de los flujos de extranjeros a todo el pais. El
flujo de turismo interno con un total de 35.942 residentes nacionales que representa el 4 %
del total de flujos de residentes nacionales. Los principales mercados emisores
internacionales es muy diversa, es asi como el 15.8 % de los mismos tiene nacionalidad
canadiense, 10.8 %, nacionalidad americana, en tanto que 9.3 % de los turistas es de

nacionalidad alemana, tantos turistas de nacionalidad latinoamericana cuentan con 6.50 %.
3.2 Aplicacién del modelo

3.2.1 Entradas del modelo

Entrada 1: Andlisis de leyes y regulaciones del turismo en el pais:

A continuacion, se presenta el inventario realizado:

Paso 1: Listado de las leyes y regulaciones generales y del turismo vigentes en

Ecuador

Las leyes o regulaciones generales y del turismo en Ecuador estudiadas fueron:

1. Ley de turismo: Ley 97. Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic.-2002.

2. Norma Técnica Ecuatoriana. Sistema de gestion integral de la calidad, ambiente,
seguridad y salud en el trabajo (2012).

3. Plan Integral de Marketing Turistico para el Turismo Interno de Ecuador. PIMTE
MINTUR (2014).

4. Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible en el Ecuador 2020. MINTUR

(2012)

Cddigo organico de la produccién, comercio e inversiones, Asamblea Nacional (2010).

Ley organica de defensa del consumidor. Ultima modificacion: 16-ene.-2015

Cddigo orgéanico de las entidades de seguridad ciudadana y orden publico. (2015)

Plan Nacional del Buen Vivir. (2013). (PNDTUV, 2017-2021)

Ley organica de comunicacion. Asamblea Nacional (2013)

© ©® N o v

10. Ley organica de regulacion y control del poder de mercado. Asamblea Nacional (2011)
Paso 2: Seleccion de las leyes y regulaciones que inciden sobre el desarrollo y
evaluacion de los destinos turisticos y el proceso de comercializacién del turismo.
Se considera que todas tienen incidencia directa en la investigacion.

La clasificacion de su impacto en la investigacion se presenta en el anexo 3.2
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ETAPA 1. ANALISIS ESTRATEGICO

Andlisis de los objetivos del turismo en el pais y el destino.

Se aplicé la matriz de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los del destino.

Los pasos para su construccion son:

Identificacién los objetivos del turismo del pais y del destino.

Los objetivos del turismo en Ecuador hasta el 2020 segun el Ministerio de Turismo (2015)

son:

1.

Incrementar la seguridad y la percepcién de seguridad para los usuarios y prestadores
de servicios turisticos

Desarrollar estratégicamente destinos turisticos sostenibles e innovacién de productos
turisticos a través de una adecuada planificacién territorial

Desarrollar y fortalecer la oferta turistica nacional con estandares de calidad
internacional

Enlazar la conectividad del destino Ecuador con los mercados internacionales y destinos
locales estratégicamente definidos, para incrementar el flujo del turismo proveniente de
ellos.

Mejorar el marco regulatorio del sector con el fin de promover que la prestacion de
servicios turisticos cumpla con estandares minimos de calidad garantizando la
seguridad del turista.

Mejorar el clima de negocios mediante la creacion y promocién de incentivos dirigidos
a impulsar el desarrollo del sector turistico.

Articular y comprometer acciones con los principales actores del sector turistico y demas
entidades involucradas, con el fin de hacer efectiva la implementacion de politicas,
programas, estrategias y acciones a favor del desarrollo del sector.

Fortalecer las competencias del talento humano para potenciar el desarrollo del sector
turistico.

Promocionar y posicionar al Ecuador como destino turistico de manera estratégica a

nivel nacional e internacional.

Los objetivos del destino turistico Sucre San Vicente segun informe del proyecto: Desarrollo

del Turismo Sostenible en el destino turistico Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales
(2015) son.

1. Identificar y desarrollar integralmente el producto de Turismo para el destino en las

diferentes temporadas

2. Aumentar el nimero de productos de turismo de naturaleza consolidados en el destino.
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3. Promover un destino inteligente y sustentable (mas inclusivo, tecnoldgico y responsable
del medio ambiente, ecosistemas y recursos).

4. Impulsar el desarrollo de acciones de profesionalizacion de actores del sector turistico.
5. Integrar los productos turisticos a corredores, circuitos, rutas turisticas y actividad de
evento y deportivas (Ciudades Patrimonio, Pueblos Magicos, Zonas Arqueologicas
relevantes).

6. Estimar la demanda y su estacionalidad en el destino y determinar los factores que la
originan.

7. Determinar la eficiencia y eficacia del destino

Disefio y llenado de la matriz de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los
del destino (Tabla 3.3).

Tabla 3.3

Matriz de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los del destino

OBJETIVOS DEL TURISMO DE ECUADOR
OBJ DESTINO

OP1 | OP2 | OP3 | OP4 | OP5 | OP6 | OP7 | OP8 | OP9 |Total
OBJ. DESTINO 1 2 3 3 1 2 0 2 2 3 18
OBJ. DESTINO 2 0 3 1 0 2 0 2 1 3 12
OBJ. DESTINO 3 2 3 3 3 1 1 2 2 3 20
OBJ. DESTINO 4 1 1 3 0 1 0 2 3 3 14
OBJ. DESTINO 5 1 2 2 3 1 2 2 2 3 18
OBJ. DESTINO 6 0 1 2 0 1 1 0 1 1 7
OBJ. DESTINO 7 2 1 3 2 2 2 2 2 3 19
Total 8 14 17 9 10 6 12 13 19 | 108

Los valores para el llenado de la matriz se obtuvieron por medio de trabajos grupales y
técnicas de consenso. El coeficiente Alfa de Cronbach empleado para medir confiabilidad

de la escala elaborada tiene un valor de 0.764 lo que se muestra en la tabla. 3.4.
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Tabla 3.4
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.764 9

El objetivo del destino que menos congruencia tiene con los de Ecuador es: estimar la
demanda y su estacionalidad y determinar los factores que la originan. Los objetivos del
pais que menos congruencia tienen con los objetivos del destino son: incrementar la
seguridad y la percepcion de seguridad para los usuarios y prestadores de servicios
turisticos, enlazar la conectividad del destino Ecuador con los mercados internacionales y
destinos locales estratégicamente definidos, para incrementar el flujo del turismo
proveniente de ellos y mejorar el clima de negocios mediante la creacién y promocién de
incentivos dirigidos a impulsar el desarrollo del sector turistico.

Evaluacién de la regla de decisiones:

El valor maximo es:

V(max) = 9% 73 =189

El valor minimo es:

V(min) = 9x7%0 =0

Teniendo en cuenta la regla de decision y como:

n m
189
ZZRU =108y —— =945

i=1j=1

2i=12)=1108 > 94.5  Existe congruencia entre los objetivos del destino turistico Sucre -

San Vicente - Jama - Pedernales y los de Ecuador.

Analisis de las tendencias del consumidor a nivel nacional e internacional.

Se aplicd el procedimiento para evaluar y seleccionar de las tendencias nacionales e

internacionales presentes en el destino.

e. Establecer un listado de tendencias (nacionales e internacionales).

Las tendencias del comportamiento del consumidor internacional (Organizacion Mundial del

Turismo (2014), Panorama OMT del turismo internacional. UNWTO (2015) y Euromonitor

International (2015) son:

e EIl desarrollo del turismo de la tercera edad con servicios médicos, seguridad y
entretenimientos adecuados.

e Impulso al turismo cultural y de eventos.
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e Atencién personalizada, y en la calidad en los servicios.

e Dependencia de la tecnologia

e Los viajes como fuente de aprendizaje

o En busqueda de territorios inexplorados

o Experiencias recomendadas por expertos

e Sostenibilidad

Los pasos b, c y d del procedimiento se muestran en el anexo 3.3.

Teniendo en cuenta la regla de decision y que el valor obtenido para y nivel de presencia
total de las tendencias en el destino es de 3.30 se puede decir que el destino tiene una
presencia media de las tendencias del comportamiento del consumidor internacional y del

Ecuador.

Matriz de indicadores para resultados (MIR)

A partir de la etapa 1 de analisis estratégico que integra los cuatros dimensiones: Gestién
financiera, perspectiva de procesos internos, perspectiva de aprendizaje y crecimiento y
perspectiva del cliente se procede a través de los indicadores seleccionados a desarrollar
la matriz, cuyo resultado se muestra en la tabla 3.5:

Tabla 3.5

Matriz MIR

INDICADORES Y CRITERIOS PARA LA EVALUACION
DE LA ESTRATEGIA

. .. .. Puntuacidn Indices Nivel
Area Principal PDnder.acl.on Indicadores o Criterios por Area Pond:eraf:lon Pun.luaclon calculada Calculados | Esperado por Observacion
Area Principal Criterio asignada N
Area Indic por Area |. Area l.
Gestidn turistica 0.38 3
Liquidez 0.13 1.8
ez 0.35 Endeudamiento 0.14 1.5 2.69 0.94 1.05 | SEGUIMIENTO REQUERIDO
financiera Desempefio 0.18 2.75
Productividad 0.09 3.5
Dhagnostico financiero 0.08 37
Procesos internos 0.40 B
Perspect.was de 0.18 Financieros 0.20 2.54 3,208 0.58 0.54 APROBADO
procesos internos Colaboradores 0.20 3
Atencidn al cliente 0.20 i
Perspectiva de Capacidad de los colaboradores 0.42 1.7
aprendizaje y 0.25 Capacidad de los sistemas de informacidn 0.28 2 1.874 0.47 0.75 SEGUIMIENTO REQUERIDD
crecimiento Maotivacidn y delegacidn de poder 0.30 2
= Volumen de clientes 0.50 3.5
pe“pﬁ“"’a del 0.22 Satisfaccion 0.35 37 3.345 0.74 0.66 APROBADO
cliente Rentabilidad del clients 0.15 2
EVALUACION DE LA GESTION DESTINO 2.72 3.00 SEGUIMIENTO REQUERIDO
1.00
APROBADO SEGUIMIENTO REQUERIDO

En el caso de las puntuaciones es de acuerdo con el criterio de los expertos conocedores
del destino donde se fij6é una puntuacion de 1 a 5, lo cual implica que el evento causal que

reciba mas de dos votos negativos sera eliminado como posible causa de la mala calidad
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de la gestion del destino. Las dos primeras rondas del método se realizan via correo
electrénico y el listado inicial de 21 posibles causales, queda reducido a solamente 15.

Como se observa los valores obtenidos bajo la regla decision resulto ser 3.00 estando por
encima de la media que es 2.50 indicando que supera los parametros que se evaluaron en
la etapa de andlisis estratégicos, por lo que se debe de continuar con la segunda etapa de
acuerdo con la regla de decision. En la figura que a continuacion se ilustra observamos

como se comporta el indice calculado con el deseado.

Perspectiva financiera

Los resultados presentados muestran los indicadores de la perspectiva financiera en un
cuadro de mando integral (CMI) con sus ponderaciones y puntuaciones. Es importante
destacar que algunos indicadores tienen puntuaciones mas bajas y pueden requerir
mejoras en la gestién financiera. Existen algunas estrategias o tipos de estrategias que
podrian considerarse para mejorar estos indicadores. Estas acciones estratégicas son
especificas para cada indicador de la perspectiva financiera y pueden ayudar a abordar las

areas de mejora identificadas.
1. Gestién Turistica:
e Mejorar la promocion y el marketing turistico para atraer mas visitantes.
o Diversificar la oferta turistica para llegar a diferentes segmentos de mercado.
e Mejorar la calidad de los servicios turisticos y la experiencia del cliente.

o Colaborar con otras empresas locales o asociaciones para promocionar la

zona turistica de manera conjunta.
2. Liquidez:

e Mejorar la gestion de efectivo y reducir el tiempo promedio de cobro de

cuentas por cobrar.
e Negociar plazos de pago mas favorables con proveedores.

e Explorar fuentes de financiamiento a corto plazo, como lineas de crédito,

para cubrir necesidades de efectivo.
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3. Endeudamiento:

e Revisar la estructura de la deuda y buscar oportunidades de

refinanciamiento a tasas de interés mas bajas.

o Establecer un plan para reducir gradualmente la deuda, especialmente si es

alta en relacion con los activos o ingresos.

e Maximizar el uso de financiamiento o capital propio en lugar de endeudarse.

4. Desempeiio:

o |dentificar areas de alto costo y buscar maneras de reducirlos sin sacrificar

la calidad.

o Evaluar la eficiencia de los procesos internos y optimizarlos cuando sea

posible.

o Desarrollar una estrategia de precios que permita aumentar los ingresos sin

aumentar significativamente los costos.
5. Productividad:

e Implementar tecnologias que automatizan tareas repetitivas y mejoran la

eficiencia.

o Ofrecer capacitacion y desarrollo profesional a los empleados para aumentar

su productividad y habilidades.

o Evaluar la carga de trabajo y la distribucion de tareas para asegurar que los

recursos se utilicen de manera Optima.
6. Diagndstico Financiero:

e Implementar sistemas de seguimiento y andlisis financiero mas avanzado

para tener una vision mas clara de la salud financiera de la organizacion.

o Capacitar al personal en la interpretacién de datos financieros y fomentar

una cultura de comprension financiera en la empresa.
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o Realizar analisis financieros periédicos para identificar tendencias y

problemas antes de que se vuelvan criticos.

Estas estrategias son especificas para cada indicador de la perspectiva financiera y pueden
ayudar a abordar las areas de mejora identificadas en tu cuadro de mando integral. Es
importante adaptar estas estrategias a la situacion y necesidades especificas de tu
organizacion y realizar un seguimiento continuo para medir su efectividad y realizar ajustes

seglin sea necesario.

Es importante adaptar estas a la situacion y necesidades especificas del destino y realizar
un seguimiento continuo para medir su efectividad y realizar ajustes segln sea necesario.
A continuacién, se exponen estrategias clasificadas en funcién de diferentes enfoques

estratégicos:
1. Estrategias Funcionales:

e Mejorar la eficiencia operativa en areas especificas, como operaciones

turisticas, mediante la optimizacion de procesos.
o Implementar politicas de gestion de efectivo para mejorar la liquidez.
o Establecer politicas de financiamiento que reduzcan el costo de la deuda.
2. Estrategias Verticales:

e Integracion vertical en la cadena de valor del turismo, como adquirir o

asociarse con proveedores o distribuidores de servicios turisticos.

o Evaluar opciones de financiamiento vertical, como emitir bonos o acciones

para financiar proyectos especificos.
3. Estrategias Horizontales:

o Colaboracion horizontal con otras empresas turisticas para ofrecer paquetes

turisticos completos.

e Compartir recursos o instalaciones con empresas similares para reducir

costos.
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4. Estrategias Conglomeradas:

o Diversificar en industrias relacionadas, como la hosteleria, para crear flujos

de ingresos adicionales.

e Considerar inversiones en areas no relacionadas, como la inversion en

energias renovables, para mitigar riesgos financieros.
5. Estrategias Competitivas:

o Competir en precio ofreciendo tarifas o paquetes turisticos mas atractivos

que los competidores.

o Diferenciarse en términos de calidad de servicio para atraer a un segmento

de mercado premium.

e Innovar en productos o servicios turisticos para mantenerse a la vanguardia

de la competencia.

Ten en cuenta que la eleccién de las estrategias dependera de la situacion particular de tu
organizacion, su industria y su entorno competitivo. Ademas, es posible que desees
combinar diferentes tipos de estrategias para abordar multiples areas de mejora en tu

perspectiva financiera.
Perspectivas de procesos internos

En este nuevo conjunto de datos proporcionados, se observa que los indicadores de la
perspectiva de procesos internos han recibido puntuaciones asignadas, y algunos de ellos
no alcanzan el nivel esperado. Aqui hay una evaluacién de los indicadores y algunas

acciones sugeridas:
Procesos Internos (Puntuacién asignada: 2.3, Nivel Esperado: 2.18):

e Observacion: El indicador de "Procesos Internos" ha superado ligeramente el nivel

esperado.
Procesos Financieros (Puntuacion asignada: 2.1):

e Observacion: El indicador de "Procesos Financieros" no ha alcanzado el nivel

esperado.
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Colaboradores (Puntuacion asignada: 1.7):

e Observacion: El indicador de "Colaboradores" no ha alcanzado el nivel esperado.

Atencién al Cliente (Puntuacion asignada: 2.5):

e Observacion: El indicador de "Atencion al Cliente" ha superado el nivel esperado.

Acciones Sugeridas:

1. Procesos Financieros:

Realizar una revision detallada de los procesos financieros para identificar

ineficiencias y oportunidades de mejora.

Implementar sistemas de gestion financiera que permitan una contabilidad
MAs precisa y un seguimiento en tiempo real de las transacciones

financieras.

Capacitar al personal en la gestién financiera y en la importancia de seguir

los procedimientos establecidos.

2. Colaboradores:

Evaluar el nivel de satisfaccién y compromiso de los colaboradores para

identificar posibles problemas de retencién y desmotivacion.

Ofrecer programas de formacion y desarrollo profesional para mejorar las

habilidades y el compromiso de los colaboradores.

Fomentar una cultura de trabajo en equipo y comunicacion efectiva para

mejorar la colaboracion interna.

3. Procesos Internos y Atencion al Cliente:

Identificar la relacion entre los procesos internos y la satisfaccion del cliente.
Mejorar los procesos que impactan directamente en la experiencia del

cliente.

Realizar encuestas de satisfaccion para recopilar comentarios y opiniones
de los clientes y utilizar esta retroalimentacién para mejorar la atencién al

cliente.
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Es importante abordar los indicadores con calificaciones inferiores al nivel esperado para

mejorar el rendimiento en la perspectiva de procesos internos. Esto puede tener un impacto

positivo en la atencion al cliente y, en dltima instancia, en indicador financiero. La

identificacion de éareas de mejora y la implementacién de acciones correctivas son

fundamentales para alcanzar los objetivos estratégicos del destino turistico.

A partir de estos resultados es importante enunciar las acciones estratégicas a nivel de

cada indicador de la perspectiva de procesos internos, teniendo en cuenta los resultados

proporcionados:

Procesos Internos (Puntuacion asignada: 2.3, Nivel Esperado: 2.18):

Realizar un andlisis exhaustivo de los procesos internos para identificar cuellos de

botella, ineficiencias y oportunidades de mejora.

Establecer un programa de mejora continua que involucre a los empleados en la

identificacion y solucion de problemas operativos.

Automatizar procesos cuando sea posible para aumentar la eficiencia y reducir los

errores humanos.

Procesos Financieros (Puntuacion asignada: 2.1):

Evaluar y estandarizar los procesos financieros clave, como la contabilidad y la

gestién de presupuestos, para mejorar la precision y eficiencia.

Implementar sistemas de software de gestion financiera avanzados que permitan un

seguimiento mas detallado y preciso de las transacciones y los informes financieros.

Capacitar al personal financiero en las mejores practicas de contabilidad y en el uso

eficiente de las herramientas financieras disponibles.

Colaboradores (Puntuacion asignada: 1.7):

Realizar una evaluacion detallada de la satisfaccion y el compromiso de los
colaboradores a través de encuestas y entrevistas para identificar problemas y

oportunidades.

Implementar programas de desarrollo profesional y capacitacion para mejorar las

habilidades y la motivacion de los colaboradores.
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Fomentar un entorno de trabajo inclusivo, ofrecer oportunidades de crecimiento y

reconocer y recompensar el desempefio sobresaliente.

Atencién al Cliente (Puntuacion asignada: 2.5):

Mapear y optimizar todos los puntos de contacto con el cliente, desde la reserva

hasta la experiencia en el destino, para mejorar la satisfaccion del cliente.

Capacitar al personal de atencién al cliente en la resolucion de problemas y la

gestion de quejas, y promover una actitud proactiva hacia el servicio al cliente.

Implementar sistemas de retroalimentacion del cliente y analisis de comentarios

para medir y mejorar continuamente la satisfaccion del cliente.

Estas acciones estratégicas estdn delineadas para abordar los indicadores en la

perspectiva de procesos internos y mejorar el rendimiento en esas areas. Es fundamental

adaptar estas estrategias a la situacién particular de tu organizacién o destino turistico y

realizar un seguimiento constante para medir el impacto de las mejoras implementadas.

Para la perspectiva de procesos internos y de acuerdo a los resultados que has

proporcionado, se consideran diferentes estrategias segun la naturaleza de los indicadores

y las areas de mejora. A continuacioén, te presento ejemplos de estrategias clasificadas en

varios tipos:

Procesos Internos (Puntuacion asignada: 2.3, Nivel Esperado: 2.18):

Estrategia de Mejora Continua (Funcional): Implementar un programa de mejora
continua en todos los procesos internos para optimizar la eficiencia y la calidad de

manera constante.

Estrategia de Automatizacion (Funcional): Automatizar tareas y procesos donde

sea posible para reducir errores y mejorar la eficiencia operativa.

Estrategia de Estandares de Calidad (Funcional): Establecer y mantener
estandares de calidad en todos los procesos internos para asegurar una operacion

consistente y de alta calidad.

Procesos Financieros (Puntuacion asignada: 2.1):
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o Estrategia de Mejora de Procesos Financieros (Funcional): Revisar y optimizar
los procesos financieros clave, como la contabilidad y la gestién de presupuestos,

para reducir errores y mejorar la precision.

o Estrategia de Automatizacion Financiera (Funcional): Implementar software de

gestion financiera avanzado para simplificar y agilizar las tareas financieras.

o Estrategia de Estandares de Contabilidad (Funcional): Establecer estandares y

practicas de contabilidad solidas para mantener registros financieros precisos.
Colaboradores (Puntuacion asignada: 1.7):

o Estrategia de Desarrollo de Recursos Humanos (Funcional): Implementar
programas de desarrollo profesional y capacitacion para mejorar las habilidades y

la motivacion de los colaboradores.

o Estrategia de Cultura Organizativa (Funcional): Fomentar una cultura de trabajo
en equipo, reconocimiento y recompensa para mejorar la satisfaccion y el

compromiso de los colaboradores.

o Estrategia de Reclutamiento y Retencidon (Recursos Humanos): Mejorar las
practicas de reclutamiento y retencién de talento para atraer y mantener a

empleados de alto rendimiento.
Atencion al Cliente (Puntuacion asignada: 2.5):

o Estrategia de Experiencia del Cliente (Marketing): Centrarse en la mejora de la
experiencia del cliente a lo largo de su viaje, desde la reserva hasta la estadia, para

aumentar la satisfaccion y la lealtad.

o Estrategia de Comunicacion al Cliente (Marketing): Mejorar la comunicacion con
los clientes a través de canales efectivos para brindar informacion atil y resolver

consultas de manera proactiva.

o Estrategia de Retroalimentacién del Cliente (Marketing): Implementar sistemas
de retroalimentacion del cliente y analisis de comentarios para comprender las

necesidades y expectativas del cliente y realizar mejoras basadas en datos.

Las estrategias propuestas estan relacionadas con los indicadores y areas de mejora

especificas dentro de la perspectiva de procesos internos. La eleccion de las estrategias
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dependera de la situacion particular de tu organizacion o destino turistico, y es posible que
desees combinar diferentes tipos de estrategias para abordar multiples areas de mejora de

manera efectiva (figura 3.1).

Brechas entre el indice calculado y el esperado

e Indices Calculados Nivel Esperado

Gestion financiera
1,20

1,00

Perspectiva del cliente

Perspecti de

Perspectiva de aprendizajey
crecimiento

Figura 3.1. Representatividad del nivel esperado y el calculado.

Es notorio observar que el nivel esperado supera en tres de los parametros al nivel
calculado denotando que a pesar de lograr con las intervenciones de acciones en el destino
se bebe continuar aplicando estrategias de mantenimiento y seguimiento de todos los
indicadores por area analizados. Cabe indicar en el anexo 3.4 se demuestra un historico de
incidencia e intervencion de mantenimiento de cada parametro que integran las
perspectivas de la primera etapa observando la evolucion a partir de los diferentes eventos

0 sucesos en el entorno.

ETAPA 2. CONSTRUCCION DE INDICADORES

Fase 1. Indicadores de eficiencia del destino
La investigacion se desarrolla mediante un procedimiento de tres pasos, los cuales se
describen a continuacion:

Paso 1.-
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Tiene como objetivo elaborar el marco tedrico de la investigacién, e identificar los
indicadores mas comunes que se utilizan en el control de destino turistico. Para esto se
utilizé: la revision bibliogréfica y el método Delphi.

Paso 2.-

Se analizan los métodos de control de gestion en el destino Sucre. Asi como se verifica la
existencia de un sistema de gestion.

Al realizar la investigacion se pudo contactar que no existe un control de destino Sucre,
debido a que no se controlan ninguno.

Paso 3.-

Determinacion de los indicadores turisticos a gestionar en el cantén Sucre.

El objetivo que tiene este paso es definir el sistema de indicadores que debe gestionar el
destino Sucre.

Partiendo de una lista inicial de 53 indicadores se aplica el Método Delphi, para ello se
utilizé 11 expertos.

Para la seleccion de los expertos se aplica la metodologia de evaluacién de expertos de
Ofate Ramos (1988), que evalla el coeficiente de experticia a partir del conocimiento de
cientificos y concordancias. Los expertos para evaluar, todos poseen mas de 10 afios de
experiencia en gestion turistica y presentan titulo de 3ero y 4to nivel relacionados con el
turismo (tabla 3.6).

Tabla 3.6
Seleccion de expertos aplicando la metodologia de Ofiate Ramos
Coeficiente de Coeficiente de Coeficiente de
Expertos Conocimiento Argumentacién competencia Validacién
(Ke) (Ka) (K)

1 0,9 1 0,95 Alto
2 0,9 1 0,95 Alto
3 0,1 0,9 0,95 Alto
4 0,8 0,9 0,85 Alto
5 0,8 1 0,9 Alto
6 0,9 1 0,95 Alto
7 0,8 0,8 0,8 Alto
8 1 1 1 Alto
9 0,8 0,9 0,85 Alto
10 0,8 0,9 0,85 Alto
11 0,8 0,8 0,8 Alto
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Como se observa el coeficiente de experticia de los 24 profesionales evaluados se clasifica
como alto, atendiendo a su nivel de conocimiento y de argumentacion.

Se determina un coeficiente de concordancia Delphi de 0,85, 6sea que aquel indicador que
tenga mas de 4 votos negativos sera eliminado.

Al calcular el coeficiente de concordancia real y coeficiente prefijado se eliminan 29
indicadores quedando como resultado 16 de indicadores (Tabla 3.7) siendo estos los
siguientes:

Para esto se utiliza la formula de coeficiente de concordancia de resultados siendo asi su

formula:
CCR=1-V¥
Tabla 3.7
Aplicacion del Método Delphi
CCR.
# INDICADORES COEFICIENTE DE CONCORDANCIA DE
RESULTADOS.
1 NUmero de turistas totales: nacionales 1
e internacionales
2 Estancia media por turista 0,96
3 Porcentaje de ocupacién en el periodo 0,92
4  Satisfaccion de cliente externo 0,88
5 Satisfaccion de cliente Interno 1
6 Imagen 0,96
7 Posicionamiento competitivo nacional 0,92
8 Calidad de las playas 0,88
9 Porcentaje de cliente que retornan 1
Nivel de satisfaccion de los residentes
10 ) o 0,96
con la actividad turistica
S - ——
11 % de 'grabajadores con la calificaciéon 0,92
requerida.
12 Calidad de la hosteleria. 0,88
13 Calidad de la restauracion. 1
14 Calidad de las actividades recreativas 0,96
15 Comportamlento del delito en el 0.92
destino.
16 Perc_:epmon de la relacion calidad- 0.88
precio

Se aplicaron instrumentos a los clientes que visitaron el destino en el periodo de 2016 y se
evaluaron los indicadores de 1 a 5 en donde se denota una baja de la restauracion, hoteleria

y de posicionamiento competitivo.
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Por lo tanto, las causas fundamentales de la mala calidad de la gestién son por orden de
prioridad son: falta de pensamiento estratégico de los profesionales y decisores, deficiente
provision de servicios bésicos, deficiente manejo de las variables de servicios vy
ambientales, deficiente planificacion territorial y de las playas, mala calidad del servicio,

ademas que no existe cultura de servicio.

Fase 2. Indicadores de comportamiento del consumidor turistico

El origen del estado del arte nos permite una aproximacion a la busqueda bibliogréafica del
término para la cual queremos investigar, por lo que se realiza un estudio a nivel
bibliogréafico referente a los indicadores de eficiencia del comportamiento al consumidor
referenciado por multiples autores en sus investigaciones realizada para verificar el nivel de
aporte a esta investigacién. En el anexo 3.5 se muestra el cuadro de las principales
busquedas realizadas a nivel de autores, las fuentes de donde ha sido realizado el estudio,
los indicadores que cada autor evidencio en su estudio y el nivel de impacto referente de
cada indicador de acuerdo con criterio de expertos (tabla 3.8).

Tabla 3.8

Indicadores determinados por experto (método Delphi)

_ Ccr. Coeficiente de
# Indicadores )
concordancia de resultados

Indicadores seguln jerarquia del

! consumidor 072
2 Indicadores demograficos 0.81
Indicadores socioculturales 0.98
4 Indicadores de la calidad de producto 0.97
c Indicadores de retorno de la inversion en 0.96
marketing
6 Indicadores del potencial de mercado 0.72
7 Indicador de postventa 0.81
8 Indicador de demanda del producto 0.81
9 Indicador de oferta 0.99
10 Indicadores de segmentacion psicografica 0.90
11  Indicador de servicio 1
12  Indicador de precio 1
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De acuerdo con el criterio de los expertos sumando para el control del destino del
comportamiento del consumidor se hace referencia que los que se encuentren sobre 0.95,
seran los mas prioritarios para la mejora. La tabla 3.9 muestra los indicadores con una
mayor importancia relativa, de acuerdo con la ponderacion de los expertos, a la par de una

caracterizacion cualitativa de los mismos.

Tabla 3.9
Importancia relativa de los indicadores.

Indicador Ponderacion Detalle
Un mismo patrén geogréfico (la costa); con productos
homogéneos para desarrollar un destino regional,

Indicadores 0.98 como: playa convencional, playa verde vy

socioculturales ' combinaciones de recreacibn con naturaleza,
complementados con  sitios  arqueoldgicos y
etnograficos).

Indicadores de
la calidad de 0.97
producto

Se cuenta, en fin, con una base cultural relativamente
homogénea y un esfuerzo viejo por gestionar el turismo.

Tres importantes centros urbanos de convergencia en
conectividad (aeropuerto internacional, puerto y nodo
de vialidad en cada uno) que sirven de polo urbano
0.96 proveedor de insumos, uno con amplios servicios
propios complementarios Guayaquil, y los otros dos
como segundo y tercer polo en formacion: Manta y
Esmeraldas
Posee una infraestructura hotelera suficiente para el
nivel de demanda inmediato y mediato que se prevé,
0.99 para promover y desarrollar el destino (capacidad para
168140 turistas/ afio, o sea el 11% del total de turistas
que visito al pais en el 2014
Pese a la situacién diagnosticada en la zona y en los
cuatro cantones que abarca el destino, existen ventajas
Indicador de comparativas que deben ser explotadas, orientadas a
servicio desarrollar de forma mediata, un turismo de playa
verde, dirigido al turismo internacional, no masivo, en
sus inicios.

Indicadores de
retorno de la
inversion en

marketing

Indicador de
oferta

De forma general, se puede plantear que se carecen de rutas turisticas, que los sitios

patrimoniales estan descuidados, los niveles de ocupacién no son altos, y la cultura de
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servicio es limitada, elementos obtenidos mediante encuestas a clientes, los que se detallan

en la etapa 3 (perfil del consumidor turistico).

Fase 3. Indicadores de riesgo y contingencia.
Aplicacién del procedimiento para la evaluacion de riesgo. Percibidos
1) Determinacion de los posibles riesgos.

Los riesgos se determinados se clasificaron en:

e Infraestructurales: estado y conservacion de atractivos, estados y conservacion de
los recursos turisticos, vias y accesos al destino, planes de contingencias, planta de
alojamiento y migracion

e Percibidos: funcional, fisico, financiero, social, psicoldgico y de oportunidad.

e Ambientales: planes de contingencias ambientales, conservacion de estuarios, rios
y playas, leyes y politicas de ordenanzas de los GAD, servicios basicos
(alcantarillados y vertientes) y recoleccion de desechos y basura.

e Economicos: empleo, inversion, tecnologia, costos, precios, proyectos |+D+i.

e Marketing:  marca, publicidad, compra, oferta, demanda y segmentacion.

Los pasos del 2 al 4 se muestran en el anexo 3.6

Los riesgos considerados inaceptables son: vias y accesos al destino y planes de
contingencias dentro de los infraestructurales, riesgo psicolégico dentro de los percibidos,
Leyes y politicas de ordenanzas de los GAD dentro de los ambientales, precios y proyectos
[+D+i dentro de los econémicos y demanda dentro de los de marketing.

5) Definicibn de estrategias para evitar los clasificados como inaceptables.
Para evitar los clasificados como inaceptables se desarrollan tareas dentro de los proyectos
de investigacion que se desarrollan.

A partir de las herramientas aplicadas y de las diferencias entre el comportamiento
real y el deseado en el destino se proponen un conjunto de estrategias.

a) Determinar si los productos turisticos actuales del destino pueden mantener o aumentar
su presencia en los mercados actuales.

b) Plantearse si es posible ofrecer los productos turisticos actuales a nuevos mercados.

c) Considerar la posibilidad de modificar los productos actuales y sus estrategias para atraer
a mas turistas similares a los actuales.

d) La posibilidad de modificar los productos turisticos y no turisticos actuales para captar

nuevos mercados, de forma que se maximice la rentabilidad del desarrollo turistico.
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e) Innovacion de productos, lo que implica determinar la idoneidad de afadir nuevos
productos turisticos a la oferta actual del destino para captar a mas clientes y/o rejuvenecer
los productos turisticos actuales.

f) Plantearse la conveniencia de una innovacion total, que implique la oferta de nuevos
productos a nuevos mercados.

g) Impartir cursos y talleres de capacitacion sobre las tematicas de comercializacion a los
encargados de los gobiernos locales del turismo y a los empresarios del destino.

h) Desde el observatorio turistico realizar estudios de factibilidad y busqueda de
financiamiento para mejorar las infraestructuras y accesos al destino.

i) Aumentar la promocion y publicidad del destino fundamentalmente para el turismo
internacional.

Para la aplicacion de estas estrategias y el desarrollo del destino se desarrolla el programa
de investigacion: Contribucion al desarrollo del turismo sostenible y del Marketing
Experiencial en el destino turistico Sucre - San Vicente - Jama y Pedernales. Dentro del
mismo se desarrollan los proyectos:

1. Contribucion al desarrollo del turismo sostenible en el destino turistico Sucre - San
Vicente, Jama y Pedernales.

2. Aplicacion del Marketing Experiencial en la creaciéon, promocion, difusién vy
posicionamiento post terremoto de la nueva imagen de los destinos turistico Sucre - San
Vicente, Jama y Pedernales.

3. Observatorio turistico para el control de la gestiéon del destino turistico Sucre - San
Vicente - Jama y Pedernales.

4. Disefio de una ruta turistica histérica arqueolégica para el destino Costa Norte.

5. Diagnéstico de la calidad de las playas que constituyen atractivos turisticos en los

cantones turisticos Sucre - San Vicente - Jama y Pedernales.

ETAPA 3. SISTEMA DE CONTROL

Perfil del consumidor turistico

Definicion del comportamiento real del consumidor

En esta fase para definir el comportamiento del consumidor se busca la informacién
relacionada con los elementos determinados en el paso anterior para ellos se debe revisar
la informacién secundaria disponible en el destino, realizar de observacién directa,
encuestas, entrevistas y trabajo con grupos de expertos. Las encuestas para aplicar seran

propuestas en la investigacion, segun resultado de la tesis doctoral de Frank A. Lemoine
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Quintero con la tematica de Modelo de evaluacion del comportamiento del consumidor para
la gestion de comercializacion del destino Sucre - San Vicente.

La poblacién considerada fue el promedio de turistas que visitaron el destino en el 2018:
8048 turistas. El tamafio de la muestra segin se observa en la formulacion aplicada y

expuesta en el Capitulo Il fue de 366 turistas.

_ (196)°(05)(05)(8048)
8047 *(0,05)* + (1,96)*(0,5)(0,5)
Las encuestas fueron aplicadas por estudiantes pertenecientes al proyecto de investigacion

y el método de muestreo empleado fue el muestreo aleatorio simple. Los resultados del
procesamiento por el paquete de programas SPSS version 26, se muestran en el anexo
3.7.

En el sexo los hombres representan un 62.3 %, mientras que las mujeres representan un
37.7 %. Se destaca dentro del estado civil los casados con un 61.5 % y los soltero/a 21.3
%. Las edades que mas visitan al destino estan entre 25 - 34 afios un 30.6 %, de 35 - 44
afios 29.0 % y 15-24 afios 18.0 %.

En el nivel escolar los que tienen Estudios Secundarios representan un 20.5 %, Técnica un
23.0 % vy Universitarios un 21.3 %. El estatus social esta entre medio-alto, medio-medio y
medio-bajo con un total de 83.7 %.

Por el lugar de residencia: Regional el 20.5 %, Nacional el 68.9 % e Internacional 10.7 % y
en su situacién ocupacional se destacan lo que tienen Trabajo temporal (36.9 %),
estudiantes un 23.0 % y disponible con un 18.9 %.

En el motivo de su visita: se destacan los que vienen a Descanso/Recreacion/Vacaciones,
actividades deportivas y culturales y visita a familiares y amigos. Conocieron del destino
fundamentalmente por recomendacion de algin amigo o familiar (42.6 %), internet (27,9 %)
y agencia de viajes (13.1).

Entre los factores que incidieron en la eleccion del destino més importantes se encuentran:
atractivos del destino (26.2 %), clima (24.6 %) y cercania del lugar de origen 11.5 %.

La motivacion para la eleccién del destino esta en: busqueda de tranquilidad (24.6 %),
playas (24.6 %) y riqguezas paisaje (12.3 %).

El hospedaje utilizado fundamentalmente fue de: establecimientos hoteleros (24.6 %), casa
0 apartamento de renta y casa de familiares o amigos ambos con 19.7 %. Reservaron de
forma directa el 65.5 %, por internet el 19,7 % y por agencias el 11,5 %.

Las temporadas que prefieren para realizar su viaje son: Carnaval, dia de los difuntos y
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viernes santo. Permanecen en el destino el 84.4 % de 1 a5 diasy de 6 a 10 el 13.1 %. Los
rangos de gastos diarios que mas se destacan son entre 100 a 200 USD y entre 50 a 100.
Los mayores gastos fueron en alojamiento (23.8 %), alimentacion (52.5 %) y actividades
turisticas (16,4 %).

Entre las opiniones sobre los atractivos y acceso se evaluaron de la siguiente forma:
Excelente y muy bien: el transporte para llegar al destino, la playa, balneario y/o piscinas
de la costa, el sol y la temperatura, los precios de la gastronomia.

Bien: el paisaje natural de los alrededores, aspectos urbanisticos del destino, la calidad del
alojamiento, la calidad de la comida, la limpieza de los lugares de uso publico, precios de
bares, discotecas y las fiestas, precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas,

Los precios del alojamiento, el transporte dentro del destino y la seguridad y tranquilidad.
Regular y malo: calidad de bares, discotecas y salas de fiesta, calidad de instalaciones
deportivas y/o recreativas, el nimero de bares y restaurantes y el nUmero de discotecas.
Solo el 14.8 % habia visitado antes el destino No 85.2 %, un 31.1 % recomendaria el destino
y solo el 10,7 % regresaria al destino.

En lo que mas le gust6 del destino se encuentra: la naturaleza 24.6 %, cultura 17.2 % y
gastronomia 37.7 %.

Lo que no le gusté: la seguridad 18.0 %, la Animacioén: 33.6 %, la marca ciudad 37.7 %.
Entre lo que le hubiera gustado se destaca la dinamizacién de actividades turisticas31.1 %,
mitos y leyendas 14.8 %, y la arqueologia 20.5 %.

El grado de satisfaccion con el destino fue evaluado por el 45.1 % de medio (tres) un 24.6
% de medio-alto (cuatro) y un 17.2 % de alto (cinco).

Definicion del comportamiento deseado del consumidor

El comportamiento deseado del consumidor en el destino se describe a través del perfil
expuesto en el anexo 3.7, se destacan los elementos que difieren fundamentalmente con
el comportamiento real observando los resultados de los periodos 2019, 2020 y 2021.
Fase 3. Evaluacion de laregla de decision.

En el anexo 3.8 se muestra la evaluacion comparativa de las variables en ambos tipos de
comportamiento, y en el Anexo 3.9 se observa como se obtuvo la informacién para realizar
el gréfico radial.

Como se observa en el anexo 3.9, la suma de las variables del perfil de comportamiento
real fue de 8 puntos y la del perfil del comportamiento deseado de 31 puntos, por lo que es
evidente que se cumple que el perfil del comportamiento real del consumidor es menor que

el perfil del comportamiento deseado del consumidor.
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Para realizar el grafico radial se clasificaron las variables por cada uno de los factores que
intervienen en el comportamiento del consumidor y se obtuvo el resultado (Anexo 3.10),
Cuyo resumen se presenta en la tabla 3.10, a partir de la cual se realiz6 el grafico radial por

factores que se muestra en la figura 3.2.

Tabla 3.10
Resumen por factores de la evaluacion comparativa de ambos tipos de perfiles de

comportamiento

Comportamiento Comportamiento

Factores real deseado
Demogréficos 0.50 2.50
Socioculturales 0.50 2.50

Geograficos 0.00 1.00
Psicolégicos 1.50 6.50
Econdmicos 0.50 3.50

Estimulos 5.00 14.00

e COmportamiento real ~ === Comportamiento deseado

Demograficos
14.00

12:00
10-00

8-00

Estimulos Socioculturales

Econémicos Geograficos

Psicoldgicos

Figura 3.2. Radial por factores para el comportamiento real y el esperado.

Fase 2. Comunicacién
Matriz de publicidad —Destinos turisticos
Para desarrollar la matriz nos apoyamos en los parametros que se consideraron para

evaluar la publicidad y los de producto, para esto se desarrollaran la Matriz para evaluar
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parametro de la publicidad (anexo 3.11) y la matriz para evaluar parametro del producto

(anexo 3.12) cuyo resultado se muestra en la figura 3.3.

q 2 3
[
4 5 6
O
Z "Ia 9

Figura 3.3. Matriz de publicidad de destinos turisticos.

Poca diferencia en resultados (GIGANTOGRAFIA).
Absoluto desperdicio de toda inversion (TRIPTICOS).

Poca diferencia en resultados (PAGINA WEB).

El éxito dependera de Word of Mouth (REDES SOCIALES).

OO0 w»

Este analisis evalla los pardmetros de productos y publicidad que se han generado a través
del proyecto de Observatorio Turistico que tribuya al desarrollo del CMI, para evaluar a cada
uno con diferentes factores competitivo, aplicando la matriz de publicidad para definir
estrategias y mejorar posicién competitiva en el mercado meta.

Este andlisis nos expresa que al evaluar la gigantografia y vallas publicitarias con los
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parametros de producto y publicidad nos direcciona que hay poca diferencia en resultados
el cual hay que estudiar su comportamiento en su derivacién final de producto y publicidad
las principales consecuencia de este resultado tiene que ser debido a la calidad, la
resolucion y la definicién, incidiendo en la limitacién del tamafo y la tecnologia, que no
permiti6 la alta definicion para que esta publicidad cumpla con las normativas y a su vez
sea un atractivo visual y sensorial para los clientes.

En el anadlisis del factor triptico, brochure entre otros para evaluar los parametros de
producto y publicidad el resultado es perjudicial para la empresa, porque da ubicado en el
cuadrante absoluto desperdicio de toda la inversion por lo que hay que hacer un andlisis
con especialista en el tema para proponer nuevos redisefios de este productos ( tripticos),
gue cumpla con las exigencias del mercado hacia el cual direccionamos las ventas de los
productos que ofrecemos ( condominios, casas, departamentos etc.)

El andlisis de la pagina web en la matriz se posiciono en el cuadrante poca diferenciacion
en los resultados por los que esta denota baja calidad de relevancia y autoridad que son
los dos factores mas importantes que determina en el posicionamiento de pagina web en
los buscadores por los que se tiene que trabajar en la actualizacion constante de la misma
y la renovacion de la publicacioén (videos, fotos, anuncios, leyes entre otros)

Las redes sociales se ubican el cuadrante del éxito dependera del Word Of Mouth (boca a
boca) por lo que este puede alcanzar un alto impacto en el mercado. Al estar ubicado en
este cuadrante se lo conoce influenciadores o evangelizadores. Los influenciadores pueden
ser desde personas del comun con un perfil de Twitter e Instagram de alto alcance, hasta
figuras destacadas de medios de comunicacién masiva. Los evangelizadores, por su parte,
otro ente fundamental que de forma activa promueve entre su circulo promueve el uso de

una marca.

Fase 3. Comercializacién del destino turistico

Definicién de los atributos mas importantes a criterio de los turistas al seleccionar y visitar
el destino.

Se utilizaron los mismos atributos de la encuesta aplicada a los clientes. Como se explico
en el capitulo Il se realizaron entrevistas a clientes donde debian seleccionar del listado de
atributos los que consideran de mayor importancia a la hora de seleccionar el destino. Este
resultado fue procesado utilizando el SPSS Version 26.0 seleccionando los atributos con
un mayor promedio (Anexo 3.13), los atributos que quedaron son:

1. La playa, balnearios y/o piscinas de la costa
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La calidad de la gastronomia

El paisaje natural de los alrededores.

El sol y la temperatura.

Precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas.

La calidad del alojamiento.

N o o bk~ D

Limpieza de los lugares de uso publico (calles, paseos...)
Si se revisan los elementos propuestos por los expertos para evaluar el interés de los
clientes en la aplicacion de la matriz de intereses se observa que hay coincidencia en cinco
de ellos con los obtenidos de la aplicacion de la entrevista (Los numerados con: 1, 2, 3,5y
6).
A partir de la segmentacién realizada y de los atractivos fundamentales se identifico el
mercado meta como: Nacional e Internacional
Los competidores para considerar son: Manta y El Carmen, que son destinos cercanos y
con caracteristicas similares.

l. Determinacion de la cuota de mercado del destino.
Los datos para la determinacion de la cuota del destino se obtuvieron de los balances del

MINTUR del afio 2015. La cuota de mercado a nivel de pais es:

Turistas dias en el destino .
Turistas dias en el pais

Cuota de Mercado = 100

Cuota de Mercado = 99853 *100=0.77%

12892064

La cuota de mercado a nivel de destinos competidores es:

Turi jasenel in
Cuota de Mercado= uristas dias en el destino *100

Turistas dias en destinos competidores + turistas dias en el destino

99853 100 = 99853

*100 = =60.04
66457 + 99853 166310

Cuota de Mercado =

La reserva de mercado a nivel de pais es:
Reserva de mercado = 100 — 0.77 = 99.33
La reserva de mercado a nivel de destinos competidores es:
Reserva de mercado = 100 — 60.04 = 39.96
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La cuota de mercado a nivel de pais es muy pequefa el destino representa solo un 0.77 %,
mientras que cuando se considera a nivel de destinos competidores, la cuota de mercado
es del 60.04 %. La reserva de mercado si se considera todo Ecuador es de un 99.33 % vy
considerando solo los destinos competidores de un 39.96 %. Como se observa este es un
destino que puede crecer de forma considerable si logra atraer a los turistas que visitan los
destinos competidores y sobre todo a otros turistas de los que visitan otras zonas de
Ecuador. (tanto nacionales como extranjeros)

Il. Reconocer los puntos de semejanza y diferenciacién con los competidores

identificados.

En la tabla 3.11 se muestra una comparacion realizada por los expertos de los destinos
Sucre - San Vicente - Jama y Pedernales a partir de los factores criticos y su ponderacion
(también definidos por el grupo de expertos).
Tabla 3. 11
Comparacion de los destinos Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales

Importancia El destino Esmeraldas Manta

Factores criticos factoren % Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor
Ciclo del Destino 10.0% 3.0 0.3 2.0 0.2 2.0 0.2
Precios 300% 3.0 0.9 3.0 0.9 3.0 0.9
Calidad productos 100% 4.0 0.4 2.0 0.2 3.0 0.3
Posicién
Financiera 50% 4.0 0.2 3.0 0.2 4.0 02
Imagen Marca 100% 2.0 0.2 1.0 0.1 3.0 0.3
Atractivos
Culturales 50% 4.0 0.2 3.0 0.2 3.0 02
Fidelizacién
clientes 50% 3.0 0.2 2.0 0.1 3.0 02
Relaciones
Gobierno 10.0% 4.0 0.4 3.0 0.3 3.0 03
Ubicacién 7.0% 4.0 0.3 4.0 0.3 3.0 0.2
Atractivos
Naturales 80% 4.0 0.3 3.0 0.2 3.0 0.2
Total 100 % 3.4 2.6 3.0

Se observa que el destino Sucre - San Vicente - Jama - Pedernales es el que presenta una
mejor situacion general con un valor de 3.4.
Esta informacion sirvié de base para definir los puntos de semejanza y diferenciacion:

Puntos de semejanza: precios, posicion financiera, fidelizacion de los clientes y ubicacion.
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Puntos de diferenciacion: Estos se clasificaron en los que el destino tiene una situacion
favorable que son: ciclo del destino, calidad de los productos, atractivos culturales,
atractivos naturales y relaciones con el gobierno y en el que tiene una situacion
desfavorable que es: imagen de marca.

Matriz SPACE para definir la posicion estratégica y evaluaciéon de la accién del
destino:

Se aplicé el procedimiento para la elaboracion de la matriz SPACE:

7. Definicion de las variables a utilizar en cada dimension.

Por medio de trabajo con el grupo de expertos se propusieron las variables a utilizar internas
y externas teniendo en cuenta las caracteristicas del turismo y del destino.

En el anexo 3.14 se presenta la informacion para la construccion de la matriz y la aplicacion
de los pasos del 2 al 6. La matriz se muestra en la figura 3.4.

Matriz SPACE

Conservadora 67
5 |
4 -
3 4

2 4

(FF + EE)

-6.00 -500 -400 -300 -200 -1.00 - 1.00 200 300 400 500 6.00

-6 -
(VC + FI)

Figura 3.4. Matriz SPACE aplicada al destino Sucre San Vicente.

Segun los resultados de la matriz el destino se encuentra ubicada en el cuarto cuadrante
del plano cartesiano de la matriz y deberd utilizar estrategias conservadoras (cuadrante
superior izquierdo), lo que implicaria mantenerse cerca de las competencias y evitar riesgos
excesivos. Con mucha frecuencia las estrategias conservadoras incluyen la penetracion y
el desarrollo de mercado, el desarrollo de productos y la diversificacion concéntrica.

La estrategia de diversificacién esta direccionada a alcanzar el crecimiento a través de

nuevos productos que se desarrollan en él destino, ademas de instaurar areas de actuacion
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que permitan a las empresas de alojamientos y gastronomia atraer nuevos perfiles
turisticos. En general, a los destinos turisticos estdn en la posiciona de recurrir a esta

estrategia para ampliar sus ofertas.

SALIDA DEL MODELO

Resultados de la aplicacion y otros trabajos realizados.

La aplicacion parcial del trabajo se realiz6 desde las entradas hasta la Etapa Il del Proceso
de evaluacion del comportamiento del consumidor. La etapa lll y la salida, no pueden
completarse debido a que se requiere de un mayor tiempo para poder evaluar los resultados
e impactos en el destino considerando factores externos que han incidido en el destino
como el evento tellrico (terremoto) en el 2016 y la pandemia del covid19 en el 2020, a pesar
de esto se ha trabajado en la recuperacion del destino.

Todos los afios desde el 2015 donde se aplicd la encuesta inicial y se determiné el
comportamiento real y el deseado, este Ultimo por medio de trabajo en grupo, se vuelve a
aplicar la encuesta y se monitorean los cambios que van ocurriendo en el estado real, lo
mismo sucede con los indicadores previstos a evaluar en la salida. La tabla 3.12 establece
las estrategias desarrolladas a partir de los indicadores identificados con reservas de
mejora mediante el andlisis de la matriz MIER, en funcion de las dimensiones del CMI en el
destino estudiado.

Tabla 3.12

Estrategias de mejora de acuerdo con indicadores del CMI

Indicadores Accibn estratégicas Estrategias

1. Mejorar la promocion y el Estrategias Funcionales:
marketing turistico para atraer
mas visitantes.

2. Diversificar la oferta turistica

Gestion para llegar a diferentes

Turistica segmentos de mercado.

3. Mejorar la calidad de los | Implementar politicas de gestion de

servicios  turisticos y la | efectivo para mejorar la liquidez.
experiencia del cliente.

4. Colaborar con otras empresas
locales o asociaciones para
promocionar la zona turistica
de manera conjunta.

Mejorar la eficiencia operativa en
areas especificas, como
operaciones turisticas, mediante la
optimizacion de procesos.

Establecer politicas de
financiamiento que reduzcan el
costo de la deuda.
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Liquidez

Mejorar la gestion de efectivo y
reducir el tiempo promedio de
cobro de cuentas por cobrar.

Negociar plazos de pago mas
favorables con proveedores.

Explorar fuentes de
financiamiento a corto plazo,
como lineas de crédito, para
cubrir necesidades de efectivo

Endeudamiento

Revisar la estructura de la
deuda y buscar oportunidades
de refinanciamiento a tasas de
interés mas bajas.

Establecer un plan para reducir
gradualmente la  deuda,
especialmente si es alta en
relacion.

Maximizar el uso de
financiamiento o capital propio
en lugar de endeudarse.

Desemperio

Identificar areas de alto costo y
buscar maneras de reducirlos
sin sacrificar la calidad.
Evaluar la eficiencia de los
procesos internos y
optimizarlos  cuando  sea
posible.

Desarrollar una estrategia de
precios que permita aumentar
los ingresos sin  aumentar
significativamente los costos

Productividad

Implementar tecnologias que
automatizan tareas repetitivas
y mejoran la eficiencia.

Ofrecer capacitacion y
desarrollo profesional a los
empleados para aumentar su
productividad y habilidades.
Evaluar la carga de trabajo y la
distribucion de tareas para
asegurar que los recursos se
utilicen de manera éptima.

Implementar  sistemas de
seguimiento y analisis

Estrategias Verticales:

Integracion vertical en la cadena de
valor del turismo, como adquirir o
asociarse con proveedores o
distribuidores de servicios
turisticos.

Evaluar opciones de financiamiento
vertical, como emitir bonos o
acciones para financiar proyectos
especificos.

Estrategias Horizontales:

Colaboracioén horizontal con otras
empresas turisticas para ofrecer
paquetes turisticos completos.

Compartir recursos o instalaciones
con empresas similares para
reducir costos.

Estrategias Conglomeradas:

Diversificar en industrias
relacionadas, como la hosteleria,
para crear flujos de ingresos
adicionales.

Considerar inversiones en areas no
relacionadas, como la inversion en
energias renovables, para mitigar
riesgos financieros.

Estrategias Competitivas:

Competir en precio ofreciendo
tarifas o paquetes turisticos mas
atractivos que los competidores.

Diferenciarse en términos de
calidad de servicio para atraer a un
segmento de mercado premium.

Innovar en productos o servicios
turisticos para mantenerse a la
vanguardia de la competencia.
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Diagndstico
financiero

financiero mas avanzado para
tener una vision mas clara de la
salud

financiera

organizacion.

Capacitar al personal en la
interpretacion

de

de

datos

financieros y fomentar

cultura

de

financiera en la empresa.

Realizar
periodicos
tendencias y problemas antes

para

andlisis financieros
identificar

de que se vuelvan criticos

una
comprensién

la

La tabla 3.13 muestra las acciones concretas desarrolladas en funcion de las estrategias

antes enunciadas, las que se implementaron en el periodo 2016-2019.

Tabla 3.13

Acciones implementadas en el destino

Acciones
desarrolladas

Acciones
implementadas

Mejora

Capacitar a las
empresas que
intervienen en el
destino

el

Programa
capacitacion mediante

proyecto

de

de

marketing experencial

Se impartieron cursos y talleres de
capacitacion sobre las tematicas de
comercializacion a los encargados de
los gobiernos locales del turismoy a los
empresarios del destino.

Se conoce que dentro de las 59
instalaciones del destino que se
proyecta, se producird un incremento
del nivel de actividad, hasta de un 57%
en el 2019 y teniendo los bajos niveles
de productividad, existentes
actualmente en el sector, se determina
que:

Primeramente, la cantidad de
trabajadores existentes es suficiente
para brindar servicios en el 2016 a los
33 628 turistas que se esperan arriben
al destino. En el 2017 la fuerza laboral
se incrementd en 0,14% debido al
aumento del nimero de clientes en un
8,5%. En el marco del Proyecto
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institucional antes mencionado, previa

coordinacion con el GAD se
impartieron  capacitaciones  sobre
buenas practicas de higiene vy

manufactura, sobre atencion al cliente
y buenas préacticas de servicios.

Implementar
tecnologias que
automatizan tareas
repetitivas y mejoran
la eficiencia.

Sitios web de las
empresas hoteleras, asi
como de las principales
redes sociales.

Mejorar la promocion
y el marketing
turistico para atraer
mas visitantes.

Innovacion de
productos, lo que
implica determinar la

idoneidad de aifadir
nuevos productos
turisticos a la oferta

actual del destino para
captar a mas clientes

y/lo  rejuvenecer los
productos turisticos
actuales.

Para verificar la presencia web de las
empresas hoteleras se plantea la
basqueda orgénica en los motores de
busqueda de las paginas o sitios web y
las cuentas de las principales redes
sociales como Facebook, Instagram y
Twitter.

En enero del 2018 Ecuador ingresé al
sistema de Agencias de Viajes
Internacionales Online (OTA), “como
una estrategia para reforzar la
promocién y facilitar a los viajeros la
posibilidad de conocer de manera
inmediata los servicios de calidad que
tiene el pais en materia turistica”
(Ministerio de Turismo, 2018). EIl
Ministerio de Turismo, anunci6 el
compromiso  adquirido con las
Agencias: EXPEDIA, TRIPADVISOR y
DESPEGAR. Por tal motivo, esas son
las OTAs seleccionadas para verificar
la presencia de las empresas
hoteleras.

Se cre0 el observatorio turistico en el
marco del Proyecto Institucional de la
ULEAM, en coordinaciéon con el GAD,
para el monitoreo y seguimiento de los
indicadores correspondientes.

En el destino de un total 169 de hoteles
gue contaban con paginas web
promocionales, la cifra ascendié a un
189, para un incremento.

Se aprecia una pequefia expansion a partir del posicionamiento web que tuvieron las

empresas hoteleras con los grupos de trabajo en las capacitaciones realizadas.
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En la tabla 3.14 y figura 3.5 se observa el comportamiento del nimero de turistas y los
ingresos por turismo en el destino en los afios del 2015 al 2019 siendo las estadisticas
reflejadas y confirmadas por el ministerio de turismo del Ecuador, manteniéndose un
crecimiento en el 2017, 2018 y 2019 en el arribo de turistas y los ingresos totales, lo que
habla a favor de una mejor comercializaciéon del destino. En estos resultados tiene

incidencia los estudios realizados y aplicados.

Tabla 3.14
Ingresos, arribos de turistas e ingresos por turistas del 2015 al 2019

Ingresos Turistas Ingreso/turista
Afio (USD) (Unidad) (USD)
2015 32,141,656.08 116,409.00 276.1097
2016 23,009,577.28 112,322.00 204.8537
2017 38,096,395.20 129,110.00 295.0693
2018 50,437,360.00 136,364.00 369.8730
2019 52,454,854.40 271,238.00 193.3905

Figura 3.5. Ingresos y arribos de turistas del 2015 al 2019

60,000,000.00 150,000.00
50,000,000.00 /
40,000,000.00 100,000.00
30,000,000.00
20,000,000.00 50,000.00
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3.3Situacion del turismo Post Pandemia
Ecuador ha experimentado una notable recuperacion durante los primeros meses de 2022,
reflejada en cifras alentadoras en la actividad turistica del pais. El ministerio de turismo en
el pais (MINTUR, 2022) refiere que el aumento significativo en los ingresos de divisas por
turismo, mas del doble en comparacién con el mismo periodo del afio anterior, y la solida
recuperacion de las ventas, con un impresionante crecimiento del 91 % en relacion con
2019, indican una robusta revitalizacion econdmica. La destacada recuperacién en las
llegadas de extranjeros, con un incremento del 45 % frente al primer semestre de 2019,
subraya la atraccion continua de Ecuador como destino turistico, cabe indicar que el Banco
Central del Ecuador (BCE, 2023) refiere que Estados Unidos sigue siendo el principal
contribuyente al flujo de turistas, consolidando su posicion con el 37,7 % de participacion.
(EPEDATA, 2023) en sus cifras denota la existencia de un crecimiento constante en la
generacién de empleo, particularmente en alojamiento y servicios de comida, evidencia el
impacto positivo del resurgimiento del sector en la creacion de oportunidades laborales,
como se observa en el notable aumento de empleos registrados en mayo de 2022 en
comparacion con el mismo mes del afio anterior. En conjunto, estos indicadores respaldan
una perspectiva optimista para el sector de viajes y turismo en Ecuador, destacando su
resiliencia y capacidad para adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado.
El desempefio econémico en el pais en el cuarto trimestre de 2022 revela un robusto
crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB), con una variacion interanual del 4,3% segun
manifiesta (BCE, 2023) este avance se atribuye a factores como el notable aumento del
Gasto de Gobierno en un 7,6%, las Exportaciones en un 6,2%, y el Consumo de los Hogares
en un 3,8%. Es significativo destacar que, a pesar de las perturbaciones del afio anterior,
el PIB superd los niveles pre-pandémicos en términos reales, evidenciando una soélida
recuperacion. El crecimiento anual del 2,9% en 2022, que supera las previsiones del Banco
Central del Ecuador, se sustenta en el dinamismo del Consumo de los Hogares y el Gasto
de Gobierno. Sin embargo, la disminucién en la Formacion Bruta de Capital Fijo (FBKF) y
el aumento de las Importaciones plantean areas de atencién. En conjunto, estos indicadores
sugieren una resiliencia econémica, pero también subrayan la importancia de gestionar
aspectos como la inversién y la balanza comercial para mantener una senda de crecimiento
sostenible.
Desde mi perspectiva, la actividad turistica en Ecuador presenta un panorama alentador y
resiliente. Los indicadores positivos, como el significativo aumento en los ingresos de

divisas, la solida recuperacion de las ventas y el crecimiento en las llegadas de extranjeros,
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sugieren un renovado interés en el pais como destino turistico. La diversificacion de los
mercados emisores, con Estados Unidos a la cabeza seguida de otros importantes como
Colombia, Espafia, Perl, Canada y Alemania, indica una fortaleza en la atractividad de
Ecuador a nivel internacional. Ademas, el crecimiento constante en la generacién de
empleo en el sector, especialmente en alojamiento y servicios de comida, destaca el
impacto positivo en la economia local.

La capacidad de adaptacion del sector turistico a las cambiantes condiciones del mercado
y su capacidad para recuperarse de los impactos negativos, como los registrados durante
la pandemia, son sefiales de una industria resiliente. Sin embargo, es importante que se
mantengan estrategias sostenibles para preservar los recursos naturales y culturales, y se
fomente un turismo responsable y equitativo. En general, la tendencia positiva observada
hasta ahora sugiere un futuro promisorio para el turismo en Ecuador, siempre y cuando se
gestionen de manera efectiva los desafios y se promueva un desarrollo sostenible.

En la actualidad el desafio de enfrentar los actuales inconvenientes para impulsar la
actividad turistica en el pais ha sido muy representativo a nivel de producto cientificos donde
(Soliz-Carrion & Espinoza-Figueroa, 2023) desarrollan mediciones de la produccién
cientifica sobre turismo en el pais denotando la representatividad a nivel de produccion, por
otra parte (Ordéfiez, Andrade, Auquilla, & Valdés, 2022) estudian la contribucién de la
produccién cientifica y sus impactos a nivel desarrollo local sostenible en el pais a pesar
que algunas reflexiones realizadas por (Lastra-Bravo & Cabanilla, 2020) alegan que
fundamentos epistemologicos dan forma a la actividad cognitiva en el campo del turismo
donde los cuales se derivan de diversas disciplinas académicas que han contribuido a la

comprension integral de esta industria.

3.4 Conclusiones parciales del capitulo IlI:

1. El modelo fue validado por criterio de expertos con resultados satisfactorios y se obtuvo
calificacion de alto en los parametros: validez teérica, logica, utilidad practica,
factibilidad de aplicacion, adaptabilidad, coherencia y actualidad.

2. El modelo de control de gestion fue aplicado en el destino Sucre - San Vicente - Jama -
Pedernales para mejorar los resultados econémicos y comerciales del mismo.

3. Se aplicaron procedimientos para realizar la gestidon financiera, las perspectivas de
procesos internos, perspectiva de aprendizaje y crecimiento y la perspectiva del cliente
con la finalidad de contribuir a la comercializacion y posicionamiento del destino turistico

del destino.
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4. Los resultados obtenidos se relacionan fundamentalmente con el logro de la gestion de
le resultados eficaces a través del modelo que facilitar4 toma de decisiones eficientes
permitiendo desde su integracion , conformacién y estructura metodolégica un destino
con mejores niveles de competitividad a partir del disefio de nuevos productos, estudios
sobre la seguridad turistica, sobre la cultura ambiental, sobre el comportamiento del

consumidor en el destino y sobre el marketing digital y la promocién.
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CONCLUSIONES

1.

El control de gestidén de destinos turisticos es un tema abordado por diferentes modelos
y procedimientos, se ofrecen indicadores de distinta naturaleza, lo que dificulta la
integracién de mediciones para el seguimiento y la gestién de la comercializacion del
destino, desde sus planes estratégicos y conectado con las herramientas del marketing,
aplicadas a destinos turisticos.

El modelo propuesto para el control de gestion de destinos turisticos ecuatorianos
permite la integracion de indicadores desde las perspectivas del CMI, indicadores de
eficiencia, de comportamiento del consumidor y de riesgos, como base para la mejora
de la competitividad y comercializacion de destinos turisticos, contextualizados al
Ecuador, lo que constituye la novedad esencial de la investigacion.

La investigacién corrobor6 que el modelo para el control de la gestion incidio en la
comercializacién del destino turistico Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales, lo que
permitié fundamentar desde la teoria los elementos que sustentan e integran el modelo
propuesto, y unido al juicio de los expertos, contribuye a la validacion de la hipétesis
propuesta.

La investigacion desarrolla procedimientos a nivel de las etapas de analisis estratégico,
construccién de indicadores y sistema de control, dirigidas a perfeccionar la gestién
comercial y a evaluar las dimensiones, los indicadores y sistema de control para la
gestion de destinos turisticos, los que constituyen aportes de esta.

La estructuracién del modelo en etapas y fases da la posibilidad de utilizacion de forma
integrada e independiente de cada una de ellas segun sean las caracteristicas y las
necesidades del destino turistico donde se apliquen.

El modelo para el control de gestién fue aplicado parcialmente en el destino Sucre - San
Vicente - Jama - Pedernales; los resultados obtenidos se relacionan fundamentalmente
con la expansion territorial del observatorio turistico como una estrategia con la finalidad
de fortalecer productos turisticos, cultura ambiental, emprendimiento marketing digital y
promocién. Se aporta a la mejora de la gestion, evidenciado en la orientaciéon para la

toma de decisiones y la comercializacion del destino.
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RECOMENDACIONES

1.

La validacién del modelo y sus procedimientos, permite recomendarlo como
herramienta metodolégica para el control de gestibn y la mejora de la
comercializacion de destinos turisticos ecuatorianos, generalizable a otros
contextos, bajos los principios de la flexibilidad y pertinencia con los planes de
desarrollo de los paises y regiones donde se implemente.
Continuar la aplicacién y el seguimiento del modelo en el destino Sucre, San
Vicente, Jamay Pedernales, que posibilite la mejora continua en el comportamiento
de los indicadores considerados; asi como la retroalimentacion y actualizacion en el
sistema de indicadores y su constante adecuacion a los planes de desarrollo
turistico tanto nacionales como regionales.

Continuar y sistematizar el levantamiento de la informacién turistica del destino para
facilitar la continuidad de esta investigacion y la realizacion de préximos estudios
desde el Observatorio Turistico Territorial de la ULEAM.

Fortalecer las alianzas estratégicas entre la universidad, el Ministerio del turismo y
los GADs, para la extension de esta propuesta a los destinos ecuatorianos, con el
fin de elevar la toma de decisiones en la generacion de atractivos y control en el
cumplimiento de los indicadores adecuados, desde la gestion de Ecuador como
destino.

Desarrollar proyectos de investigacion encaminados a perfeccionar este modelo,
especificamente en su adaptacion a las caracteristicas de los nuevos destinos y de
la informacion disponible, asi como la informatizacién y el uso de la TICS para la
agilidad en el reporte de informaciones desde los diferentes actores del destino, que

permitan un control mas eficaz y proceso de toma de decisiones mas oportuno.
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Anexo 1.1

Estudios sobre gestion de destino turistico

Tabla: Recopilacion de estudios referente a destino turistico

Autor/es ;:facfg)r?n(; Tematica Aporte a la ciencia
Héctor San Estudio de la imagen de La técnica estructurada demuestra que la
Martin (San Martin destino turistico y el proceso imagen de destino es un fendmeno
Gutiérez 2005) " | global de satisfaccion: multidimensional compuesto por varias
(2005) adopcion de un enfoque dimensiones de naturaleza cognitiva y
integrador afectiva
Maria del El reto del turismo en los Los sistemas de gestién de la calidad
Socormo (Aparicio espacios naturales protegidos | mejoran la sostenibilidad del ENP
Aparicio 20?' 2) : espanoles: La integracion entre | (Espacios naturales Protegidos) en sus
Sgnchez conservacion, calidad, dimensiones medioambiental, social,
satisfaccion econdmica y turistica
Las redes de turismo como e .
Participacion de los destinos en
estructura de e o
o . asociaciones o redes turisticas creadas
consolidacién de destinos )
Alberto , para tal fin, en las que, a través de
(Azuara, culturales de caracter . o
Azuara 2018 - , reuniones periddicas, eventos y
) rural. Analisis sobre las Villas . .
Grande del Libro: colaboraciones, se sienten las bases
o < para aumentar la difusién de estos
El caso espariol de Uruefia . L .
(Valladolid) destinos entre los visitantes interesados
Proceso de transferencia de informacion
Amalia V Implementacion de los geografica entre el gestor y el usuario. El
. alacio, istemas de Informacién papel prioritario que tienen hoy dia las
Palacio ' (Palaci Sist de Inf i6 | prioritari ti hoy diall
Buendia 2014) Geogréfica en la gestion de los | tecnologias de informacién geogréfica y
Espacios Naturales Protegidos | el Internet como medios de comunicacién
de la informacién geografica.
modelo para evaluar la competitividad de
Tarcita Destinos Turisticos Inteligentes para ser
Cabral (Ghizoni, Modelo de competitividad de utilizado como referencia para el
Ghizoni De | 2018) destino turistico inteligente desarrollo de politicas publicas y
Sousa estrategias del turismo desde una
ubicacion.
Celdran Nuevos escenarios para la La creacion de un recurso semantico
Bernabeu, | (Celdrén, planificacion y gestion del para la catalogacion de datos en turismo
Marco 2018) turismo. El enfoque destinos y la dinamizacion de los datos abiertos
Antonio turisticos inteligentes (DTI) desde la escala regional y nacional




Navarro

Comportamiento intradestino
de los visitantes e

La propuesta de un enfoque
tridimensional del comportamiento

Ruiz (Navarro, implicaciones para la gestion intradestino, incorporando la dimension
’ 2019) turistica local. Estudio de los . o pore
Sandra " interaccion con atractivos al
visitantes de crucero en : :
. comportamiento espacio temporal,
Valencia.
Andrés (Aguayo Disefio de un sistema integrado | Modelo gestion de destino que
Aguayo 20% 5)y ’ de Gestion de Destinos permita llevar a la practica la arquitectura
Maldonado Turisticos propuesta. (Software)
La lealtad hacia los destinos de
Ana Maria . turismo rural: Un estudio causal
. (Campén, . . Desarrollo del constructo de lealtad y su
Camp6n de sus determinantes bajo el . g .
2013) . dimensionalidad en el turismo rural
Cerro enfoque transaccional y
relacional del marketing
Ana Me Desarrollo de un modelo Modelos de Ecuaciones Estructurales
Dominauez (Dominguez, | estructural para la (MEE) y para la estimacion del modelo
Quinte?o 2015) medicion de la Satisfaccion en | utilizamos la técnica de Partial Least
el turismo cultural Square (PLS)
, , L Marketing Social enfocado a los cambios
Vidaurre El turismo religioso y el - . o
, . : en las actividades socioeconémicas,
Velasquez, | (Vidaurre, emprendimiento social en el L N
. L religiosas y culturales que acompanan a
Ivan 2020) distrito de Motupe, las préacticas de peregrinacion
Rolando Lambayeque, 2020 P 'S 46 pereg
contemporaneas
Del Castillo . Tunismo sostenible y SUS Estrategia de turismo sostenible para
. (Del Castillo, | efectos frente al cambio "
Pérez, o . mitigar los efectos causados por una
2019) climatico en Pastoruri, Parque e L
Elena . \ actividad turistica no responsable.
Nacional Huascaran.
La identidad, imagen y
reputacién de un Destino
Juan Pablo | (Falcon, Turistico Urbano a través de la | Metodologia para gestionar la
Falcon 2017) Gestion de la Comunicacién comunicacion online
online: el caso de la ciudad de
Buenos Aires
Modelos de evaluacion de
Luis César eﬂ(,:'e.nC'a, de los desfinos Medicién del efecto que la acumulacion
(Herrero, turisticos: Los recursos
Herrero de recursos culturales genera sobre la
. 2019) culturales como factor L s o
Prieto . eficiencia o competitividad turistica
determinante de la
competitividad turistica
Ana Belén Destinos Turisticos
Bastidas (Bastidas, Inteligentes: Un Analisis de su | Toma de decisiones de los DTl a partir
Manzano 2020) Origen, Evolucion y Potencial | del neuromarketing
de Futuro
Competitividad turistica y El modelo mide esencialmente la
benchmarking de productividad de las empresas turisticas
Vidina T. (Diaz, 2019) destinos a través del modelo y su capacidad para incrementar el valor
Diaz Padilla ' del Word Economic Forum. afiadido de sus productos, se denomina

Una aplicacién del Modelo de
Rasch.

indice de Competitividad en Viajes y
Turismo.




Maria del El estudio permite comprender el
Carmen (Solano El proceso de configuracion de | protagonismo del territorio y su habilidad
' un destino turistico rural con para construirse y reconstruirse en medio
Solano 2019) L L
Ba enfoque territorial de las dindmicas de un entorno
dez .
globalizado.
Anexo 1.2

Estudios sobre CMI
Tabla: Recopilacion de estudios referente a CMI

Autor Citas Tematica Investigativa Aporte cientifico
Modelo que tributa al entorno
Lucia Clara o El cuadro ge maqdo integrg[: dinamico y competitivo incitando a
Banchieri (Banchieri, 2012) | De la teoria a su implantacion | las empresas a buscar la
Practica excelencia operativa y una mayor
eficiencia.
Modelo de gestion basado en
Santiago el cuadro de mando integral Matriz de ordenamiento de

Patricio Mufioz
Rosero

(MUNOZ, 2014)

para el sector automotriz de
motocicletas, aplicado a la
Empresa Indian Motos Inmot
SA

factores segun motricidad y
dependencia para facilitar la
gestion empresarial

Luis Miguel
Pérez Granero

(Pérez, 2017)

Estudio de los Niveles de
Implementacion del Cuadro de
Mando Integral y factores

que lo explicarian en el caso
espafiol

En proponer y en contrastar
empiricamente un modelo que no
s6lo contrasta la decisién de uso
0 no uso del CMI, sino que
ademas intenta explicar por qué
las empresas se posicionan en
distintos niveles de desarrollo del
CMI

El CMI se estructur6 segun las
cuatro perspectivas: econdmico
financiera, clientes, procesos
internos y formacién y

M!sleydls Disefio del Cuadro de Mando | crecimiento, para las que se
Sanchez . o A
. (Sanchez, 2017) | Integral en la Empresa identificaron 25 indicadores que
Gutiérrez VIS " . . .
Eléctrica Pinar del Rio. permiten a partir de un sistema en
hojas de calculo del Microsoft
Excel darle seguimiento a su
cumplimiento y tomar acciones
correctivas
- Cuadro de Mando Integral en la
Implementacion de un cuadro BN -
. . ejecucion del plan estratégico en
Maria de los de mando integral en el sector

Angeles Gomez

(Gomez, 2019)

turistico, en la empresa
Lozada viajes en el afio 2019

la empresa Lozada Viajes,
ubicada en la provincia de
Cérdoba Capital, para




incrementar el valor actual de la
compafiia, obtener mayor
competitividad y mejorar su
posicionamiento en el mercado

Vilcarino
Zelada, Edgard
Néstor

(Vilcarino, 2020)

Aplicacién de la herramienta
Balanced Scorecard para
mejorar la gestion empresarial
en la clinica CEDISAN,
Chimbote 2020

CMI enfoque al crecimiento de la
productividad alineado a la
perspectiva de procesos internos
y perspectiva financiera que
engloban al crecimiento

de la productividad

Creando valor sostenible en la

La creacion de valor sostenible
para que las empresas cumplan
con su rol en la sociedad consiga

Roberto Alvarez | ; los beneficios econdémicos que
(Alvarez, 2020) | empresa .

Landeros requieran para su desarrollo y
tengan metodologias y
herramientas que les permitan
fijar su rumbo en el largo plazo

El balanced scorecard (cuadro

Alexander de mando integral) Y su .

] . . CMI con un enfoque a la gestion

Henry (Rodriguez, influencia en el proceso de astronmica a partir de un Mana

Rodriguez 2021) control del Restaurante gastrono P P

. o L estratégico.

Pérez criollisimo del distrito de los

Olivos, Lima-2020

Valery Paloma
Dajhana
Chavez Castillo

(Chévez, 2022)

Implementacion del Cuadro de
Mando

Integral para la mejora de la
gestiéon de

la empresa constructora
inmobiliaria

Peruana SAC, Lima, 2022

Establecer indicadores para la
medicion del crecimiento de las
ventas, la rentabilidad de la
empresa y los proyectos




Anexo 1.3

Cuadro valorativo de contribuciones de control para la gestion

Autor

Tematica

Contribucion

Especificacion

(Nogueira, Dianelys; Medina,
Alberto; Quintana,Lazaro, 2002)

El Control de Gestién: Una nueva
dimension

Los actuales entornos competitivos en los que se
desarrolla la actividad empresarial, junto a la
necesidad de responder de forma adecuada a los
continuos cambios y constante incertidumbre a los que
las organizaciones

Conferencia: V
Encuentro
Internacional de
Ciencias
Empresariales
“CIEMPRES

(Comas-Rodriguez y otros, 2014)

El control de gestidn y los sistemas de
informacién: propuesta de
herramientas de apoyo

Desarrolla un procedimiento para el control de gestion,
basado en un

cuadro de mando integral (CMI) con enfoque de
procesos, que contribuya a mejorar la eficiencia y la
eficacia

Articulo cientifico

(Nogueira y otros, 2015)

Aplicaciones del Cuadro de Mando
Integral

Vision holistica de los negocios, de la necesidad de
establecer medidas no financieras orientadas hacia el
futuro de la organizacion, como la satisfaccion de los
recursos humanos o la innovacion de nuevos
productos y procesos

Conferencia: VII
Conferencia
Internacional de la
Universidad de
Matanzas (CIUM
2015)

(Comas y otros, 2015)

Integracion de herramientas para el
control de gestion. Andlisis de un caso
de estudio

Procedimiento que integra herramientas de control de
gestidn con enfoque de procesos, que contribuya a
mejorar la eficiencia y la eficacia de la gestion
empresarial

Articulo cientifico

(Hernandez-Narifio y otros, 2016)

Generalizacion de la gestion por
procesos

como plataforma de trabajo de apoyo a
la

mejora de organizaciones de salud

Fomentar la creatividad y la

innovacion, impulsar la formacién permanente, buscar
la eficiencia, estudiar buenas practicas
internacionales y propiciar una constante evaluacion
de los procesos

Articulo cientifico

(Vega & Nieves, 2016)

Control de gestion y control interno:
binomio indisoluble en la direccion

Demostrar la necesidad latente de las empresas de
perfeccionar su control interno y de gestién, asi como

Articulo cientifico




la contribucion a las conceptualizaciones, tendencias y
puntos comunes de estos, a través de técnicas
multivariantes concluyéndose que son elementos
indisolubles como funcién de la direccién.

(Hernéndez-Torres, 2018)

Estrategia y control de gestion

Sistema de control de gestion

Articulo cientifico

(Donoso y otros, 2018)

Metodologia para el control de la
gestion administrativa en instituciones
de estudios superiores ecuatorianas

Control de la gestion administrativa en instituciones
Universitarias

Libro

(Ocay otros, 2018)

Requerimientos de los sistemas
informativos para potenciar el control
de gestion empresarial

Herramienta que sirve de base a las ideas preliminares
del diagnéstico, evaluacion, disefio e implementacion
de los sistemas informativos de los subsistemas
integrados del sistema de direccion y gestion estatal, a
través del cumplimiento de las legislaciones y
normativas vigentes en Cuba

Articulo cientifico

(Medina A. y otros, 2019)

Procedimiento para la gestién por
procesos: métodos y herramientas de
apoyo

Procedimiento para la mejora de procesos que centra
su objetivo en lograr

el enfoque al cliente, el alineamiento estratégico y la
mejora continua

Articulo cientifico

(Montes de Oca y otros, 2019)

Andlisis de investigaciones cubanas
sobre control de gestion, sistemas
informativos y su vinculo con empresas
de proyectos de la construccion

Perfeccionar los sistemas informativos para que
respondan a la toma de decisiones, favorezcan al
control de gestion, faciliten la implementacion de la
gestidn de procesos de negocio y cumplan, a la vez
que integren, las exigencias del marco legal cubano

Articulo cientifico

(Vega & Marrero, 2021)

Evolucién del control interno hacia una
gestion integrada al control de gestion

El control interno y el control de gestién convergen
estrechamente como un binomio indisoluble

Articulo cientifico




(Medina A. A. y otros, 2021)

Contribucién al control de gestion y a la
gestidn por procesos

Modelo conceptual de control de gestion, y sus
procedimientos especificos, para superar la
insuficiencia de vinculos entre la planificacion
estratégica y la gestion de los procesos empresariales

Articulo cientifico

(Toro, 2021)

Control de Gestién y sus multiples
beneficios

Sistema de monitoreo global que determina qué tan
bien se esta desempefiando la empresa en términos
de ventas, méargenes, costos, utilizacion de recursos,
dias de inventario, cantidad de seguidores, nimero de
visualizaciones, o cualquier otro indicador que sea
relevante de acuerdo con el tipo de negocio.

Plataforma web:
Blog

(Lemontech, 2022)

Sistema de control de gestion:
ejemplos y tipos

Aportes desde el contexto literario

Plataforma web:
Blog




Anexo 2.1
Seleccién de expertos

Para seleccionarlos expertos que participaran en los trabajos en grupo de la investigacion es necesario
determinar el numero de expertos, y escoger estos segun el coeficiente de competencia experta o coeficiente
Kcomp.

Para la determinacion del nimero de experto no existe consenso, (Cruz y col, 2012) se encuentran algunas
propuestas, como la de Malla y Zabala (1978), que plantean que el nimero de experto debe oscilar entre 15y
20; Gordon (1994)los situa entre 15 y 35; Landeta (2002), entre 7 y 30; Garcia y Fernandez (2008), entre 15y
25. Sin embargo, estos autores proponen que esta seleccion tuviera en cuenta, el nivel de precision deseado,
la proporcion estimada de errores de los expertos y el nivel de confianza deseado.

(1 — x k

M=P ( - p)
Donde:
M: NUmero de expertos
p: Proporcion estimada de errores de los expertos
i: Nivel de precisién deseado
k: Constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza elegido
Para seleccionar el nivel de confianza se utiliza la siguiente tabla
Tabla Valores de la constante K

Nivel de confianza (%) K
99 6,6564
95 3,8416
90 2,6896

Después de determinar el nimero de expertos, es necesario determinar el coeficiente de competencia experta.
Determinar el coeficiente de competencia

El coeficiente de competencia experta o coeficiente Kcomp., define el nivel de conocimiento acerca del objeto
o medio que se esta evaluando, (Cabrero y Llorente, 2013). El coeficiente Kcomp., esta formado por el valor
medio de la suma del coeficiente de argumentacion Ka y el coeficiente de conocimiento Kc, (Cafiizares, 2015).
Con el valor de K se proceder a definir la competencia experta utilizando la escala de Michalus y col (2015),

esta plantea que:

0,8 <Kcomp.< 1,0 Coeficiente de Competencia Alto
0,5 <Kcomp. < 0,8 Coeficiente de Competencia Medio
Kcomp. < 0,5 Coeficiente de Competencia Bajo

Para calcular este coeficiente Kcomp., se utilizé el software DECISIONES.



b Sistema para la Toma de Decisiones =R Ech ~x"|
Opciones Ayuda
€) Seleccion de Expertos
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1- Conocmiento
2- Compettvidad
3~ Disposicidn

4 Protesionalidad
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Alenchende & kex lienies do srgumentecnln & perly de ke cosl of experfo sdouere sus
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Expenencia obtenida » | 1O | »
Conocimiento del rabsjo en su pais 0 0 0 Obo Ousstionasio I
Conocimiento de trabsjos en el extenor D m D =
Consulta bibliogréfica a D D
Cursos de Actuahzacidn a a a

Pantalla del programa DECISIONES para la seleccion de expertos

Este software calcula el coeficiente Kcomp., segun el intervalo de competencia seleccionado declara al
evaluado experto o no. Para su aplicacién los posibles expertos dan respuesta a un formulario que recoge esta
informacién. A este formulario se le afiadieron dos secciones, el nimero uno y la cuatro. La primera con el
objetivo de conocer los datos generales del experto, centro de trabajo, afios de experiencia, plaza que ocupa,
perfil de graduado, nivel escolar entre otros y la cuarta que los expertos tuvieran la posibilidad de emitir otro
criterio no previsto en las secciones anteriores.

Formulario:
I. Datos generales:

Nombre: Centro de trabajo:
Afios de experiencia:
Plaza que ocupa:
Perfil de graduado:

[I. Marque con una X si considera usted que posee los atributos siguientes para participar como experto en la
evaluacion de la gestion de aprovisionamiento universitaria.

Conocimiento

Competitividad



Disposicion
Profesionalidad
Actualizacion
Capacidad
Colectivista
Experiencia
Intuicion
Creatividad

lIl.  Evalue usted los elementos siguientes relacionados con su curriculo:

Elementos Alto

Medio Bajo

Estudios teoricos realizados

Experiencia obtenida

Conocimiento del trabajo en su pais

Conocimiento del trabajo en el extranjero

Consulta bibliografica

Cursos de actualizacion

IV. Otros elementos que considere de interés:

Resultados del programa DESICIONES para la evaluacion de los expertos.

k=% Sisterna para la toma de decisiones — [} >
Reportes
/
w E wvaluaciones de los expertos
E1 K. =_.8185 E=z Experto HIFS
Ez2 K. = 833 E= Experto
E= K. = 6655 Mo ez Experto
E4 K. = .B2E5 Mo ez Experto
ES K. = .94 E=z Experto
EE K. = 8345 E= Experto
EV .= .51 Mo ez Experto
ES K. = .89 E=z Experto

E10 k. = .99 E= Experto

E11 E. = .90E5 E= Experta

E12 k.= 1 E= E=perta

E13 E. = .907 E= E=zperto h
<Abras I Imiprirnir. ...

Lista de expertos para la validacion cualitativamente del modelo propuesto

No | Nombres y Apellidos Nivel profesional | Actividad que
desempeiian

Institucion donde
colaboran




Master Gestion de

Coordinador de la

Econdmicas

Mercadotecnia a

1 Carlos Chicas Medranda Empresas ) ULEAM™
. carrera de Turismo
Turisticas
Master Docente Carrera de Ezﬁgéegﬁig:perlor
2 Maria José Valarezo Molina Administracion de Administracion. .
Empresas Privada Agropecuaria de
Manabi MFL"
Docente Carrera de Escuela Superior
Maria Gabriela Montesdeoca Master en Direccion - ) Politécnica
3 X Administracion. .
Calderdn de empresas Privada Agropecuaria de
Manabi MFL
. PhD Ciencias Docente Carrera de Esgup Ia_Superlor
Yessenia Aracely Zamora - iy Politécnica
4 Contables y Administracién .
Cusme Empresariales Privada Agropecuaria de
P Manabi MFL
Lilia Moncerrate Villacis PhD en Ciencias Docente Carrera de
5 A ; ULEAM
Zambrano Administrativas Turismo
) Master en Docente Carrera de Ezﬁ?ée!ﬁis:perlor
6 Martha Elizabeth Alvarez Vidal | contabilidad y Administracion ,
auditoria Privada Agropecuaria de
Manabi MFL
Magister En Docente Carrera de Esgu’e Ia_Superlor
Jenny Isabel Zambrano L - y Politécnica
7 Contabilidad y Administracién. .
Delgado Auditoria Publica Agropecuaria de
Manabi MFL
I Escuela Superior
Maryury Alexandra Zamora PhD Ciencias . Politécnica
8 C Contables y Directora de Posgrado .
usme Emoresariales Agropecuaria de
P Manabi MFL
. Escuela Superior
Master en Docente Carrera de Politécnica
9 Gilberto Blanco Gonzalez Administracion de X .
empresas hoteleras Turismo Agropecuaria de
Manabi MFL
Magister en
Comunicacion con Docente Carrera de
10 | César Arturo Carbache Mora mencion en . ULEAM
o Marketing
Comunicacion
Digital
1 | Frank Angel Lemoine Quintero PhD en Ciencias Docente Carrera de Uleam, Extension

Bahia

" Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

"2 Manuel Félix Lopez.




Anexo 2.2
Encuesta a expertos para evaluar cuales son las variables que caracterizan el
comportamiento del consumidor de destinos turisticos.

Estimado/a colega, en el &mbito turistico es importante conocer y evaluar el comportamiento del consumidor.
A efectos de determinar la lista de variables mas importantes para definir este comportamiento en destinos
turisticos, se pone a su consideracion la siguiente propuesta para que usted valore, como experto.

Marque con una cruz en la casilla que considere teniendo en cuanta que 5 es si considera que la variable es
muy importante y 1 poco importante para conocer el comportamiento del consumidor de destinos turisticos.

Evaluacion otorgada
5 4 3 2 1

Variables

Sexo

Estado civil

Edad

Nivel escolar

Estatus social

Profesion

Lugar de residencia

Motivo de su visita

A través de que via recibio la informacion acerca de la existencia del
destino

Factores para la seleccién del destino
Motivacion para la eleccién del destino
Tipo de hospedaje utilizado

Tipo de transporte para llegar al destino
Tipo de transporte dentro del destino
Tiempo de reserva

Medio por el cual reservo

Duracion de la estancia

Forma de organizacién del viaje
Temporada de viaje

Forma de pago

Gastos diarios

Duracion de la estancia

Conocimiento del destino

Opiniones sobre los atractivos y el acceso
Satisfaccién con los lugares visitados
Riesgo en la seguridad

Satisfaccion general

Posibilidad de recomendar a otros
Intencién de retorno




Anexo 3.1

Resultados obtenidos del SPSS V 22 de la opinidn de los expertos sobre el modelo

Tablas de frecuencias

Valteorica
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Logica
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 4 36.4 36.4 455
9.00 6 54.5 54.5 100.0
Total 11 100.0 100.0
Utilpractica
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Factaplicacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Adaptabilidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 8.00 4 36.4 36.4 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0




Total 11 100.0 100.0
Coherencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 7.00 3 27.3 27.3 27.3
8.00 3 27.3 27.3 54.5
9.00 5 455 45.5 100.0
Total 11 100.0 100.0
Actualidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 6 54.5 54.5 63.6
9.00 4 36.4 36.4 100.0
Total 11 100.0 100.0
Complejidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 6 54.5 54.5 54.5
2.00 3 273 27.3 81.8
3.00 2 18.2 18.2 100.0
Total 11 100.0 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.826

8

Concordancia de las respuestas de los expertos: Estadisticos de prueba



Anexo 3.2

Tabla: Elementos que regulan el proceso de comercializacion de destinos turisticos y el
comportamiento del consumidor y su impacto en la investigacién.

Leyes y politica vigentes

Contribucion al comercio

Nivel de Impacto

LEY DE TURISMO

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que
regira para la promocién, el desarrollo y la regulacién del sector
turistico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de
los prestadores y de los usuarios.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe
cumplir los siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa
privada y comunitaria o de autogestién, y al Estado en cuanto debe
potencializar las actividades mediante el fomento y

promocién de un producto turistico competitivo;

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos,
culturales y arqueoldgicos de la

Nacién; c) Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica; d)
Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del Gobierno
Nacional, y de los gobiernos locales para la consecucion de los
objetivos turisticos; €) Promover la capacitacion técnica y profesional
de quienes ejercen legalmente la actividad turistica; f) Promover
internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado; y, g) Fomentar e
incentivar el turismo interno.

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el
registro de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que acredite
idoneidad del servicio que ofrece y se sujeten a las normas técnicas y
de calidad vigentes.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipios y consejos
provinciales a los cuales esta Cartera de Estado, les transfiera esta
facultad, concederan a los establecimientos turisticos, Licencia Unica
Anual de Funcionamiento; lo que les permitira: Acceder a los
beneficios tributarios que contempla esta Ley; entre otras.

MUY ALTO

Norma Técnica Ecuatoriana.
Sistema de Gestion Integral
de la Calidad, Ambiente,
Seguridad y Salud en el
Trabajo.

Reglamento de Alojamiento, MINTUR

ISO 9000, Sistemas de gestién de la calidad. Fundamentos y
vocabulario

ISO 14050, Gestion ambiental. Vocabulario.

Ley de Turismo del Ecuador

OHSAS 18001, Sistemas de gestién de la Seguridad y Salud
Ocupacional

ALTO

Plan Integral de Marketing
Turistico para el Turismo
Interno de Ecuador.

Planteamiento estratégico del Plan de Marketing Turistico del Ecuador
PIMTE 2014 para el Turismo Interno, ademas de la seccion referente
al Macroprograma Nacional del Plan Operativo del PIMTE

ALTO

PLANDETUR 2020

Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible en el Ecuador

ALTO

CODIGO ORGANICO DE LA
PRODUCCION, COMERCIO
E

INVERSIONES,

Articulo 275 de la Constitucién de la Republica establece que todos
los sistemas que conforman el régimen de desarrollo (econémicos,
politicos, socioculturales y ambientales) garantizan el desarrollo del
buen vivir, y que toda organizacién del Estado y la actuacion de los
poderes publicos estan al servicio de los ciudadanos que habitan el
Ecuador.

MEDIO




LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL
CONSUMIDOR

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entendera
por:

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario
final adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente ley mencione al Consumidor, dicha
denominacién incluira al Usuario.

MUY ALTO

cODIGO ORGANICO DE
LAS ENTIDADES DE
SEGURIDAD CIUDADANA Y
ORDEN PUBLICO

Que, de acuerdo con lo previsto por el articulo 3, nimero 8 de la
Constitucion de la Republica es deber primordial del Estado
ecuatoriano garantizar a sus habitantes el derecho a una cultura de
paz, a la seguridad integral y a vivir en una sociedad democratica y
libre de corrupcion;

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacién del Servicio. - Todo proveedor
esta en la obligacién de entregar o prestar, oportuna y eficientemente
el bien o servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de
mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a
precio, costo de reposicién u otras ajenas a lo expresamente acordado
entre las partes, sera motivo de diferimiento.

BAJO

PLAN NACIONAL DEL BUEN
VIVIR

Transformacion de la Matriz Productiva. Contar con nuevos esquemas
de generacion, distribucién y redistribucion de la riqueza; Reducir la
vulnerabilidad de la economia ecuatoriana; Eliminar las inequidades
territoriales e Incorporar a los actores que histéricamente han sido
excluidos del esquema de desarrollo de mercado.

ALTO

LEY ORGANICA DE
COMUNICACION

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger
y regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la
comunicacion establecidos constitucionalmente.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas,
organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi como a las
personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que
prestan el servicio publico de comunicacién masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, televisién y audio y
video por suscripcidn, cuyos contenidos pueden ser generados o
replicados por el medio de comunicacion a través de internet.

ALTO

LEY ORGANICA DE
REGULACION Y CONTROL
DEL PODER DE
MERCADO.

Articulo 1.- Objeto.- El objeto de la presente Leyes evitar, prevenir,
corregir, eliminar y sancionar el abuso de operadores econémicos con
poder de mercado; la prevencion, prohibicién y sancién de acuerdos
colusorios y otras préacticas restrictivas; el control y regulacion de las
operaciones de concentracion econdmica; y la prevencion, prohibicion
y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los
mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los
consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema
econdmico social, solidario y sostenible.

MEDIO




Anexo 3.3

Pasos b, c y d del procedimiento de para evaluar y seleccionar de las tendencias nacionales
e internacionales presentes en el destino.

b. Determinacion del grado de importancia (peso especifico) de cada tendencia.

TENDENCIA Peso
Especifico

El desarrollo del turismo de la tercera edad con servicios

o . o 0.05
médicos, seguridad y entretenimientos adecuados.
Impulso al turismo cultural y de eventos. 0.15
Atencidn personalizada, y en la calidad en los servicios. 0.30
Dependencia de la tecnologia 0.05
Los viajes como fuente de aprendizaje 0.10
En busqueda de territorios inexplorados 0.10
Experiencias recomendadas por expertos 0.05
Sostenibilidad 0.20

c. A partir de una escala Likert, se asume como criterio de evaluacion la media aritmética

de las evaluaciones, con la formulacién general siguiente:

TENDENCIA E1|E2|E3|E4|E5|E6 | E7|E8|E9|E10|E11|Total |Promedio
El desarrollo del turismo de la
tercera edad con servicios
médicos, seguridad y
entretenimientos adecuados. 3 S 1 5] 1] 1] 1] 2] 5] 2] 2 28 2.55
Impulso al turismo cultural y de
eventos. 5] 5] 5] 5] 1] 1] 5| 5| 4| 4| 4 44 4.00
Atencién personalizada, y en la
calidad en los servicios. 41 2 1] 4] 4] 3| 4] 4] 1] 4| 4 35 3.18
Dependencia de la tecnologia 111120 20 1] 3] 3] 20 2 19 1.73
Los viajes como fuente de
aprendizaje 5/ 5/ 5| 5| 5| 4] 2 3] 1] 1] 1 37 3.36
En blsqueda de territorios
inexplorados 5| 4] 4| 4] 5] 5| 1] 3| 2] 3| 5 41 3.73
Experienciasrecomendadas  por
expertos 10 10 1] 3| 4| 5 2] 2] 5] 2 28 2.55
Sostenibilidad 4| 4] 4| 5] 5| 5[ 1] 1] 1] 4] 4 38 3.45




d. Determinar en nivel de presencia de la tendencia segun su prioridad en el destino

turistico y nivel de presencia total de las tendencias en el destino.

TENDENCIA Promedio Peso NTD
Especifico

El desarrollo del turismo de la tercera
edad con servicios médicos, seguridad 2.55 0.05 0.13
y entretenimientos adecuados.

Impulso al turismo cultural y de eventos. 4,00 0.15 0.60
Atencion pt.ar.sonallzada, y en la calidad 318 0.30 0.95
en |os servicios.
Dependencia de la tecnologia 1.73 0.05 0.09
Los viajes como fuente de aprendizaje 3.36 0.10 0.34
En busqueda de territorios inexplorados 3.73 0.10 0.37
Experiencias  recomendadas  por 255 0.05 0.13
expertos
Sostenibilidad 3.45 0.20 0.69
Total 3.30
Regla de decision:

Medida Clasificacién

[1a2.33] Destino con poca presencia de las tendencias

(2.33 2 3.67] Destino con presencia media de las tendencias

(3.67 a5 Destino con alta presencia de las tendencias

Clasifica como: Destino con presencia media de las tendencias.




Anexo 3.4

Estudio histérico de comportamiento de la MIR

2016 2017 2018
parametros Indices Nivel Indices Nivel Indices Nivel
Calculados | Esperado | Calculados | Esperado | Calculados | Esperado

Pespectiva financiera 0,81 0,79 0,75 0,88 0,92 1,05
Perspectiva del cliente 0,70 0,50 0,40 0,55 0,89 0,66
Perspectivas de procesos internos 0,41 0,41 0,43 0,45 0,43 0,54
Perspectiva de aprendizaje y crecimiento 0,42 0,56 0,37 0,63 0,45 0,75
INDICADOR DE EVALUACION DE GESTION 2,34 2,26 1,95 2,51 2,69 3,00

Brechas entre el indice calculado y el esperado

== [ndices Calculados

Perspectiva de aprendizaje
y crecimiento

Indices Calculados

=== Nivel Esperado

Nivel Esperado

Pespectiva financiera

Perspectivas de procesos

internos

Perspectiva del cliente




Anexo 3.5

Matriz de seleccion de indicadores

Autor Fuente Indicador Impacto
(PENAD, Indicadores de productividad, 1. Indicadores de productividad Bajo
PORTILLO L, | colaboracién y circulacién de la 2. Indicadores de colaboracion
CALDERAE, | investigacion. Caso: Escuela de simple
2011) Bibliotecologia y Archivologia de 3. Indicadores de circulacion
Luz
(Gorbea & Propuesta de un indicador 1. Indicadores de Potencialidades | Bajo
Pifia, 2013) para medir el comportamiento 2. Indicadores Bibliométricos
del desarrollo disciplinar de las
Ciencias Bibliotecolégica y de
la Informacién en instituciones
académicas
(MALDONADO | Introduccién al disefio, 1. Indicadores segun medicion Muy alto
H, 2012) construccion e interpretacion de 2. Indicadores segun nivel de
indicadores intervencion
3. Indicadores segun jerarquia
4. Indicadores segun calidad
(SOCIAL, Manual para el Disefio y la 1. Eficacia Medio
2014) Construccion de Indicadores. 2. Eficiencia
Instrumentos principales para el 3. Economia
monitoreo de programas sociales 4. Calidad
de México
(Schiffman L, | Comportamiento 1. Indicadores demograficos Alto
2010) del consumidor 2. Indicadores socioculturales
3. Indicadores de la calidad del
producto
(G, KOTLER P | Principios de Marketing 1. Indicadores del capital cliente Medio
& 2. Indicadores de retorno de la
ARMSTRONG, inversion en marketing
2008) 3. Indicadores en cuadros de
mando de marketing
4. Indicadores de rendimiento
estandar
(Kotler P. ., Direccion de Marketing. 1. Indicadores internos y externos | Medio
2006) Duodécima edicion Desarrollo del canal minorista
2. Indicadores econdmicos
3. Indicadores de fuerzas de
ventas
(Philip K & Marketing. Version para 1. Indicadores demogréficos de Alto
Gary A, 2007) | Latinoamérica Ecuador
2. Indicadores econdmicos
3. Indicadores de la calidad del
servicio
4. Indicadores del potencial de
mercado




(Kotler y otros,
2011)

Marketing turistico

akwhd =

Indicadores econdmicos
Indicadores de riesgo
Indicadores financieros
Indicadores de fuerza de ventas
Indicadores de crecimiento

Muy alto




Anexo 3.6
Procedimiento de evaluacidon de riesgos

Pasos del 2 al 4

Frecuencia
Tipo de riesgo de Impacto | Resultado | Clasificacion
ocurrencia
Estado y conservacion de\ 59 | 400 | 800 | moderado
atractivos
| Estados y conservacion de| ), 400 | 800 | moderado
Riesgos los recursos turisticos
Infraestructurales | Vias y Accesos al destino 4.00 4.00 16.00 inaceptable
Planes de contingencias 5.00 5.00 25.00 inaceptable
Planta de alojamiento 1.00 3.00 3.00 aceptable
Migracién 2.00 4.00 8.00 moderado
Riesgo funcional 2.00 1.00 2.00 aceptable
Riesgo fisico 2.00 2.00 4.00 aceptable
Riesgos Percibidos R?esgo fina_nciero 2.00 3.00 6.00 moderado
Riesgo social 1.00 2.00 2.00 aceptable
Riesgo psicoldgico 4.00 4.00 16.00 inaceptable
Riesgo de oportunidad 3.00 3.00 9.00 moderado
Planes ~de —contingencias | 4 o 500 | 500 | moderado
ambientales
Conservacion de Estuarios,| 59 | 300 | 600 | moderado
rios y playas
Riesgos Leyes olitcas  de .
Ambier?tales orgenanzgs deplos GAD 3.00 400 12.00 inaceptable
Servicios basicos | 900 | 400 | 800 | moderado
(alcantarillados y vertientes)
Recoleccién de desechos y 100 3.00 3.00 aceptable
basura
Empleo 1.00 4.00 4.00 | aceptable
Inversion 1.00 3.00 3.00 | aceptable
Riesgos Tecnologia 2.00 4.00 8.00 | moderado
Econdmicos Costos 3.00 3.00 9.00 | moderado
Precios 2.00 5.00 10.00 | inaceptable
Proyectos [+D+i 3.00 4.00 12.00 | inaceptable
Marca 1.00 4.00 4,00| aceptable
Publicidad 1.00 3.00 3.00| aceptable
Riesgo de Compra 2.00 4.00 8.00| moderado
Marketing Oferta 2.00 4.00 8.00| moderado
Demanda 3.00 4.00 12.00 | inaceptable
Segmentacién 2.00 2.00 4.00| aceptable




Anexo 3.7
Resultados de la encuesta

Sexo: Hombre 62.3 % Mujer 37.7 %

Estado civil: Soltero/a 21.3 % Viviendo en pareja 7.4 % Casado/a 61.5 % Separado/a 5.7 % Divorciado/a 4.1

% Viudo/a 0

Edad: 15-24 afios 18.0 % 25-34 afios 30.6 % 35-44 afios 29.0 % 45-54 afios 7.7 % 55-64 afios 6.8 % + de 65

anos 7.9 %

Nivel escolar: Sin estudios 4.9 % Primarios 16.4 % Estudios Secundarios 20.5 % Formacion Profesional 13.9

% Técnica 23.0 % Universitarios 21.3 %.

Estatus social: Alto 9.0 % Medio-alto 40.2 % Medio-medio 20.5 % Medio-bajo 23.0 %Bajo 7.4 %

Lugar de residencia: Regional 20.5 %, Nacional 68.9 % e Internacional 10.7 %.
Situacion ocupacional: Relacion de dependencia 9.8 % Negocio Propio 11.5 % Trabajo temporal 36.9 %

Estudiante 23.0 % Disponible 18.9 %.

Motivo de su visita:

Negocios/Trabajo o estudio 9.8 %
Descanso/Recreacion/Vacaciones 43.4 %
Luna de miel 2.5 %

Visita a familiares/Amigos 15.6 %

¢Coémo supo del destino?
Radio o television 2.5 %
Periddico o Revista 1.6 %
Promocién del destino 9.8 %
Internet 27.9 %

Recomendacion de algun amigo o familiar 42.6 %
Agencia de Viaje 13.1 %

Informacion institucional 1.6 %

Otro (especificar): 0.8 %

¢ Queé factores incidieron en la eleccion del destino?:

Recomendaciones 10.7 %
Conocimiento previo 8.2 %
Cercania del lugar de origen 11.5 %
Precios 3.3 %

Disponibilidad de tiempo 2.5 %
Visita a familiares y amigos 4.1 %

Motivacion para la eleccion del destino:
Conocer el lugar 5.7 %

Riquezas paisaje 12.3 %

Playas 24.6 %

Recomendacion 11.5 %

Hospedaje utilizado
Establecimientos hoteleros 24.6 %
Casa o0 apartamento de renta 19.7 %
Viajero de paso 36.1 %

Medio por el cual reservo

Directo 65.6 %

Agencia 11.5 % otro 3.3 %

Tratamiento de salud 6.6 %
Religioso 1.6 %
Deportivo/Cultural 20.5
Otro: ¢Cual?

Trabajo 4.9 %

Hospitalidad 3.3 %
Atractivos del destino 26.2 %
Clima 24.6 %

Otros ¢Cuales? 0.8 %

Gastronomia 11.5 %
Experiencias anteriores 8.2 %
Tranquilidad 24.6 %

Otros ¢Cuéles? 1.6 %

Casa de familiares 0 amigos 19.7 %

Internet 19.7 %



Cual temporada prefiere para realizar su viaje:

Dia de los difuntos 12.3 | Batalla de Pichincha 1.6
Carnaval 43.4 | Independencia de Guayaquil 2.5
Primer Grito de Independencia 5.7 | Dia del trabajo 2.5
Viernes Santo 12.3 | Navidad 8.2
Afo nuevo 4.1 | Otro 74

Dias de permanencia en el destino:
De 1 a5 dias 84.4 % Mas de 10 dias 2.5 %

De 6 a 10 dias 13.1 %

Rango de gastos diarios:

De 25 a 50 USD 24.6 % De 50 a 100 USD 27.9 De 100 a 200 USD35.2 % Mayor a 200 USD12.3
% %

Sus mayores gastos fueron en:

Alojamiento 23.8 %

Alimentacion 52.5 %

Transporte interno 5.7 %

Compras 0.8 %

Actividades turisticas 16.4 %

Otros gastos 0.8 %



Opiniones sobre los recursos, atractivos y el acceso al destino: 1-malo 5-excelente

Elementos Valoracién
1 2 3 4 5

1. Eltransporte para llegar al destino 0.8 49 8.2 54.1 32
2. El paisaje natural de los alrededores 1.6 15.6 68.9 10.7 3.3
3. Laplaya, balneario y/o piscinas de la costa 0.8 41 5.7 32.8 56.6
4. Elsoly latemperatura 10.7 14.8 74 53.3 13.9
5. Aspectos urbanisticos del destino 4.9 21.3 574 15.6 0.8
6. Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta 29.5 27.0 38.5 2.5 2.5
7. Calidad de instalaciones deportivas y/o 443 33.6 16.4 41 1.6
recreativas
8. La calidad del alojamiento 8.2 23.8 39.3 23.0 57
9. La calidad de la comida 2.5 6.6 8.2 27.9 54.9
10. La limpieza de los lugares de uso publico 15.6 27.9 42.6 11.5 2.5
(calles, paseos,..)
11. El nimero de bares y restaurantes 39.3 418 13.1 4.1 1.6
12. El nimero de discotecas y salas de fiestas 31.1 50.0 13.1 4.1 1.6
13. Precios de bares, discotecas y las fiestas 5.7 6.6 57.4 3.3 27.0
14. Precios de las instalaciones deportivas y/o 41 311 59.8 3.3 1.6
recreativas
15. Los precios del alojamiento 22.1 74 61.5 6.6 2.5
16. Los precios de la gastronomia 2.5 4.9 36.9 451 10.7
17. El transporte dentro del destino 8.2 16.4 65.6 6.6 3.3
18. La seguridad y tranquilidad la consideras 14.8 32.8 49.2 2.5 0.8

Habia visitado antes el destino: Si 14.8 % No 85.2 %

Recomendaria el destino: Si 31.1 % No 8.2 % Tal vez 53.3 % No sé 7.4 %
Regresaria al destino: Si 10.7 % No 11.5 % Tal vez 55.7 % No sé 22.1 %

¢Qué es lo que mas le gusto del destino?: La naturaleza 24.6 %, Atractivos turisticos: 11.5 %, Cultura 17.2
%, Gastronomia 37.7 %, Recursos naturales 6.6 % y otras 2.5 %.

¢Qué es lo que no le gusté?: La sequridad 18.0 %, Actividades turisticas 6.6 %, Recreacidn y la Animacién:
33.6 %, Actividades deportivas 2.5%, Lamarcaciudad 37.7%yotras 1.6 %.

¢Qué le hubiera gustado?: Dinamizacién de actividades turisticas  31.1 %, Mitos y leyendas 14.8 %,
Rutas o ciclos paseos 10.7 %, Arqueologia 20.5 %, Patrimonios 13.9 % y otras 9.0 %.

Grado de satisfaccion con el destino: 12.5 %, 210.7 %, 345.1 %, 424.6 % y 517.2 %.




Anexo 3.8

Perfiles del comportamiento del consumidor de los periodos 2019,2020, 2021

Perfiles del comportamiento del consumidor de los periodos 2019
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Anexo 3.9

Evaluacién de las variables por cada tipo de perfil de comportamiento

Perfil del
Perfil del comportamiento
Variable comportamiento Real deseado
Sexo 0.5 0.5
Estado civil 0 1
Edad 0 1
Nivel escolar 0 1
Estatus social 0.5 0.5
Situacion ocupacional 0 1
Lugar de residencia 0 1
Motivo de su visita 0 1
Conocimiento del destino 0 1
Factores para la eleccion del destino 0 1
Motivacion para la eleccion del destino 0 1
Medio por el cual reservo 0 1
Hospedaje utilizado 0.5 0.5
Temporada para realizar su viaje 0.5 0.5
El sol y la temperatura 0.5 0.5
La seguridad y tranquilidad la consideras 0 1
El paisaje natural de los alrededores 0 1
La playa, balneario y/o piscinas de la costa 0.5 0.5
Aspectos urbanisticos del destino 0.5 0.5
La calidad de la comida 0.5 0.5
La limpieza de los lugares de uso publico 0 1
El transporte dentro del destino 0.5 0.5
Dias de permanencia en el destino 0 1
Rango de gastos diarios 0 1
Sus mayores gastos 0 1
El transporte para llegar al destino 0.5 0.5
Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta 0 1
Calidad de instalaciones deportivas y/o recreativas 0 1
La calidad del alojamiento 0 1
El nimero de bares y restaurantes 0 1
El numero de discotecas y salas de fiestas 0 1
Precios de bares, discotecas y las fiestas 0.5 0.5
Precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas 0.5 0.5
Los precios del alojamiento 0.5 0.5
Los precios de la gastronomia 0.5 0.5
Habia visitado antes el destino 0 1
Recomendaria el destino 0.5 0.5
Regresaria al destino 0.5 0.5
Grado de satisfaccion con el destino 0 1
Total 8 31




Anexo 3.10

Clasificacion de las variables por factores para realizar el gréfico radial

Perfil del Perfil del
comportamiento comportamiento
Factores Variables Real deseado
Demograficos Sexo 0.5 0.5
Estado civil 0 1
Edad 0 1
Subtotal 0.5 2.5
Psicoldgicos Motivo de su visita: 0 1
Conocimiento del destino 0 1
Factores para la eleccion del destino 0 1
Motivacion para la eleccion del destino: 0 1
Temporada para realizar su viaje 0.5 0.5
Recomendaria el destino 0.5 0.5
Regresaria al destino 0.5 0.5
Grado de satisfaccion con el destino 0 1
Subtotal 15 6.5
Geograficos | Lugar de residencia 0 1
Subtotal 0 1
Socioculturales | Nivel escolar socio 0 1
Estatus social sociocultural 0.5 0.5
Situacién ocupacional socio 0 1
Subtotal 0.5 2.5
Econdmicos Dias de permanencia en el destino 0.5 0.5
Rango de gastos diarios 0 1
Sus mayores gastos fueron en 0 1
El transporte para llegar al destino 0 1
Subtotal 0.5 36
Estimulos Hospedaje utilizado 0.5 0.5
Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta 0 1
Calidad de instalaciones deportivas y/o recreativas 0 1
La calidad del alojamiento 0 1
El numero de bares y restaurantes 0 1
El nimero de discotecas y salas de fiestas 0 1
Precios de bares, discotecas y las fiestas 0.5 0.5
Precios de las instalaciones deportivas y/o
recreativas 0.5 05
Los precios del alojamiento 0.5 0.5
Los precios de la gastronomia 0.5 0.5
El paisaje natural de los alrededores 0 1
La playa, balneario y/o piscinas de la costa 0.5 0.5
Aspectos urbanisticos del destino 0.5 0.5
La calidad de la comida 0.5 05
La limpieza de los lugares de uso publico 0 1
El transporte dentro del destino 0.5 0.5
Medio por el cual reservo 0 1
El sol y la temperatura 0.5 0.5
La seguridad y tranquilidad 0 1
Subtotal 5 14




Anexo 3.11

Matriz para evaluar parametro de la publicidad

PUBLICIDAD
FACTORES Ponderacion (A) Calificacion de 1a | VALOR (C)
5(8)

A1 B1 = A1*B1
Ubicacion

A2 B2 =A2*B2
Impacto Neuro sensorial

A3 B3 =A3* B3
Percepcion de la imagen
RELACION ) Ad B4 = A4* B4
OBJETO/DISENO/INFORMACION

A5 B5 =A5* B5
Informacién grafica

A6 B6 =A6 *B6
Poder de convencion

A7 B7 =AT* B7
Originalidad de informacion
TOTAL > (AT:A7)=1 > A'B

PUBLICIDAD

TRIPTICOS, BROCHURE, VOLANTES

PARAMETRO PONDERACION (A) | Calificacion DE 1A '5 (B) | VALOR C
UBICACION 0,02 1 0,02




PUBLICIDAD

GIGANTOGRAFIA

PARAMETRO PONDERACION (A) Calificacion DE 1A 5 (B) | VALOR C
UBICACION 0,3 2 0,6
IMPACTO NEURO SENSORIAL 0,3 3 09
PERCEPCION DE LA IMAGEN 0,1 2 0,2
RELACION OBJETO/DISENO/INFORMACION 0,04 3 0,12
INFORMACION GRAFICA 0,03 3 0,09
PODER DE CONVENCION 0,02 3 0,06
ORIGINABILIDAD INFORMATIVA 0,01 3 0,03
TOTAL 1 2,00
IMPACTO NEURO SENSORIAL 0,04 1 0,04
PERCEPCION DE LA IMAGEN 0,1 1 0,1
RELACION OBJETO/DISENO/INFORMACION 03 2 0,6
INFORMACION GRAFICA 0,03 1 0,03
PODER DE CONVENCION 0,01 1 0,01
ORIGINABILIDAD INFORMATIVA 0,2 1 0,2
TOTAL 1 1,00

PUBLICIDAD

PAGINAS WEB
PARAMETRO PONDERACION (A)| Calificacion DE 1A 5 (B) | vALOR C
UBICACION 0,08 3 0,24
IMPACTO NEURO SENSORIAL 0,1 3 03
PERCEPCION DE LA IMAGEN 03 2 0,6
RELACION OBJETO/DISENO/INFORMACION 0.4 3 12
INFORMACION GRAFICA 0,05 3 0,15
PODER DE CONVENCION 0,04 3 0,12
ORIGINABILIDAD INFORMATIVA 0,03 3 0,09
TOTAL 1 2,70




PUBLICIDAD

REDES SOCIALES

PARAMETRO PONDERACION (A) | Calificacion DE 1 A5 (B) | VALOR C
UBICACION 0,08 2 0,16
IMPACTO NEURO SENSORIAL 0,09 3 0,27
PERCEPCION DE LA IMAGEN 0,1 3 0,3
RELACION OBJETO/DISENO/INFORMACION 0,4 2 0,8
INFORMACION GRAFICA 0,03 1 0,03
PODER DE CONVENCION 0,2 1 0,2
ORIGINABILIDAD INFORMATIVA 0,1 1 0,1
TOTAL 1 1,86




Anexo 3.12
Matriz para evaluar pardmetro del Producto

PRODUCTO

FACTORES IMPORTANCIAS PUNTUACION DE 1 A 4
RELATIVA (A) B) VALOR(C)

Eslogan A1 B1 =A1*B1
Logo A2 B2 =A2*B2
Disefio A3 B3 =A3* B3
Dimension Ad B4 = A4* B4
Calidad A5 B5 =A5* B5
Imagen A6 B6 =A6 *B6
Relevancia A7 B7 =A7* B7
Diferenciacion A8 B8 = A8*B8
Consistencia A9 B9 = A9*B9
Credibilidad A10 B10 =A10*B10
Efecto de activacién A11 B11 =A11*B11
TOTAL 5 (A1:A14)=1 S A'B
PRODUCTO
GIGANTOGRAFIA '
PARAMETRO PONDERACION (A) Calificacion DE 1 A5 (B) VALOR C
ESLOGAN 0,06 3 0,18
LOGO 0,07 3 0,21
DISENO 0,1 3 0,3
DIMENSION 0,08 2 0,16
CALIDAD 0,2 3 0,6
IMAGEN 0,3 3 0,9
RELEVANCIA 0,03 2 0,06
DIFERENCIACION 0,08 2 0,16
CONSISTENCIA 0,02 3 0,06
CREDIBILIDAD 0,05 3 0,15
EFECTO DE ACTIVACION 0,01 1 0,01
TOTAL 1 2,79




PRODUCTO

TRIPTICOS

PARAMETRO PONDERACION (A) Calificacion DE 1A 5 (B) VALOR C
ESLOGAN 0,06 3 0,18
LOGO 0,07 3 0,21
DISENO 0,3 2 0,6
DIMENSION 0,08 2 0,16
CALIDAD 0,1 3 03
IMAGEN 0,2 3 06
RELEVANCIA 0,03 2 0,06
DIFERENCIACION 0,05 3 0,15
CONSISTENCIA 0,02 2 0,04
CREDIBILIDAD 0,08 3 0,24
EFECTO DE ACTIVACION | 0,01 3 0,03
TOTAL 1 2,57

PRODUCTO

PAGINA WEB
PARAMETRO PONDERACION (A) Calificacion DE 1A 5 (B) VALOR C
ESLOGAN 0,06 3 0,18
LOGO 0,07 3 0,21
DISENO 0,2 2 04
DIMENSION 0,08 3 0,24
CALIDAD 0,1 2 0,2
IMAGEN 0,3 2 0,6
RELEVANCIA 0,03 2 0,06
DIFERENCIACION 0,05 3 0,15
CONSISTENCIA 0,02 2 0,04
CREDIBILIDAD 0,08 2 0,16
EFECTO DE ACTIVACION | 0,01 2 0,02
TOTAL 1 2,26




PRODUCTO

REDES SOCIALES

PARAMETRO PONDERACION (A) Calificacion DE 1 A 5 (B) VALOR C
ESLOGAN 0,08 2 0,16
LOGO 0,3 2 0,6
DISENO 0,2 1 0.2
DIMENSION 0,06 2 0,12
CALIDAD 0,1 1 0,1
IMAGEN 0,09 2 0,18
RELEVANCIA 0,04 2 0,08
DIFERENCIACION 0,03 2 0,06
CONSISTENCIA 0,02 2 0,04
CREDIBILIDAD 0,07 2 0,14
EFECTO DE ACTIVACION 0,01 2 0,02
TOTAL 1 1,70




Anexo 3.13
Resultado del procesamiento de las entrevistas a clientes sobre los atractivos del destino

Estadisticos descriptivos

N Media
La playa, balnearios y/o
) p Y Y 366 .9945
piscinas de la costa
La calidad de la
366 .9699
gastronomia
El paisaje natural de los
366 9672
alrededores
El sol y la temperatura 366 .9645
Precios de las instalaciones
] ) 366 .9590
deportivas y/o recreativas
La calidad del alojamiento 366 .9454
Limpieza de los lugares de
o 366 .9426
uso publico (calles, paseos,)
El transporte dentro del
) 366 .9180
destino
Los precios de la
) 366 .9180
gastronomia
La seguridad y tranquilidad
g. Y a 366 .9016
la consideras
El transporte para llegar al
) P P 9 366 .8962
destino
Aspectos urbanisticos del
) 366 .8087
destino
El nimero de bares 'y
366 .7623
restaurantes
Precio de bares y
) 366 .7596
discotecas
Calidad de instalaciones
] ) 366 7377
deportivas y/o recreativas
Los precios del alojamiento 366 7322
Calidad de bares,
) ] 366 .6585
discotecas y salas de fiesta
El nimero de bares 'y
366 .6066
restaurantes
N valido (por lista) 366




Anexo 3.14

Informacion para la elaboracion de la matriz SPACE y aplicacion de los pasos del 2

al 6 del procedimiento.

Posicién estratégica interna

Posicion estratégica externa

Ventaja competitiva (VC)

Fortaleza de la industria (FI)

Calidad de la oferta

Barreras de entrada

Participacién de mercado

Potencial de crecimiento

Imagen de marca -5.3 Acceso a financiamiento 2.5
Ciclo de vida del destino -4 Consolidacién 2
Reputacion del destino 4.3 Aprovechamiento de los recursos 3.5
Gestién de relacion con los clientes -5 Estacionalidad de la demanda 2
Conocimiento tecnolégico -4.5 Riesgos 4
Promedio -4.59 Promedio | 3.14
Total de la coordenada X: 1.44 (VC + Fl)
Fortaleza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)
Calidad del producto turistico 4.7 Barreras de entrada -3
Endeudamiento 4.5 Factores socioculturales 4.5
Precio medio ofertado del mercado 5 Reserva de Mercado -4
indice de Popularidad Medio 4.7 Cuota de mercado -4
Capital de trabajo 5.3 Cambio tecnoldgico -3
Tasa de Liquidez del destino 5 Leyes y politicas vigentes -3
Costos de calidad 3.1
Promedio 4.61 Promedio | -3.58
Total de la coordenada Y: 1.03095238  (FF + EE)




Anexo. 3.15

Resultados preliminares obtenido en el destino turistico Sucre - San Vicente

Proyecto [+D+i

Producto

Contribucion o aporte

1. Levantamiento estadistico

2. Programa de Capacitacion

3. Actualizacion de Catastro

4. Comportamiento del Consumidor

5. Caracterizacion y Jerarquizacién
Contribucién al desarrollo de Atractivos y Recursos
del turismo sostenible en Turistico del destino
el destino turistico Sucre | 6. Indicadores de Eficiencia
- San Vicente, Jamay 7. Indicadores de Comportamiento
Pedernales 2015 /2020 8. Trabajo de titulacion de 3ery 4to
nivel
9. Libros y patentes
1. Pégina web del O.T
2. Cifras estadisticas del destino
3. Boletines Turisticos
4. Trabajo de titulacion de 3ery
4to nivel
Observatorio Turistico 5. Programa de Capacitacion
para para el controldela | 6. Gestidn de la relacion con el
gestion del destino cliente (CRM)
turistico Sucre - San 7. Libros y patente
Vicente —Jama -
Pedernales. 2016/2020
1. Sala Creativa para el desarrollo
de Publicidad y Medio
Aplicacion del Marketing |2.  Trabajo de titulacién de 3ery
Experiencial en la 4to nivel
creacion, promocion, 3. Programa de Capacitacion
difusién y 4. Desarrollo del Marketing de
posicionamiento post Eventos
terremoto de la nueva 5. Marca Ciudad
imagen de los destinos 6. Revista digital.

Sucre - San Vicente -
Jama -Pedernales.
2018/2020

www.revistas.uleam.edu.ec

ISSN: 2600-6006

Articulos Cientificos, Libros y Ponencias

*La imagen comercial y su influencia
socioeconomica empresarial de los pequefios
negocios del cantén Sucre. Ecuador. ISSN-e
2477-9024

*La publicidad en redes sociales como una
alternativa sostenible para el destino turistico
bahia de Caraquez - Ecuador. ISSN Electronico:
2500-9338

*Metodica para medir comportamientos de los
consumidores en el sector hotelero. Ecuador.
ISSN 2422-7609 — e-ISSN 2422-5282
*Percepcion de actores locales sobre turismo
sostenible en comunidades de Lednidas Plaza del
Cantdn Sucre, Manabi. e-ISSN 2528-7869

*El comportamiento del consumidor en la gestion
comercial de destinos turisticos Sucre - San
Vicente. Un acercamiento desde las ciencias
sociales, ecuador 2017. ISSN: 2254-3376
*Estrategia de marketing emocional para la
promocién de locales de servicios gastronémicos
en la ciudad de Bahia de Caraquez. Ecuador
ISSN: 0120-3932

*|dentificacion de atractivos turisticos de interés
para el desarrollo del sector hotelero en los
cantones de Sucre, San Vicente, Jamay
Pedernales (Ecuador) ISSN: 2530-7134

*El servicio de internet y su impacto sostenible
para el desarrollo turistico. Canton Sucre 2017,
ISSN: 2528-8091

*Método de evaluacion y analisis de la eficiencia
en hoteles del cantdn Sucre-San Vicente-Jama-
Pedernales. ISBN 978-9942-21-927-5
*Marketing experiencial como estrategia para el
fortalecimiento de imagen del servicio hotelero.
ISBN:978-9942-775-81-8

*Estrategia de Marketing de Contenido para
Gerenciar Productos Turisticos en el Destino
Sucre - San Vicente. ISNB: 978-9942-775-82-5
*Método de evaluacion y analisis de la eficiencia
en hoteles del canton Sucre - San Vicente - Jama
- Pedernales. ISNB:978-9942-21-927-5

*La infraestructura turistica y su impacto en la
afluencia de turistas para el desarrollo sostenible
de los cantones Sucre y San Vicente. ISBN: 978-
9942-14-673-1

*Manual de servicio al cliente. ISBN:978-9942-
959-70-6

*Hoteles. Manual de Servicio ISBN: 978-9942-
775-12-2



http://www.revistas.uleam.edu.ec/

