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TURISMO 2.0: ANALISIS DE LA INFLUENCIA TECNOLOGICA ENLA
PROMOCION TURISTICA DE PLAZA GUAYARTE

Valeria Nathalie Barriga Alfaro

Introduccién

La actividad turistica desde que el hombre aprendid a vivir en sociedad ha estado tan
ligada con la esencia del ser humano por conocer nuevos destinos y experiencias
diferentes a su entorno habitual. El turismo ha evolucionado junto con la sociedad, de
tal manera que la perspectiva en funcidnde la eleccidn de un destino esta en la forma de
como puede experimentarlo de manera remota, de tal manera que genere una
expectativa de visita y que motive el traslado al lugar seleccionado. La percepcion de la
promocion es tan similar a su pasado, pero con herramientasdiferentes, ya que no solo
es una foto y un relato, sino todo un entorno de herramientas tecnoldgicas que pueden
elevar la expectativa y para ello, es importante incorporarlas la horade la promocion de

un atractivo turisticos.

Las nuevas tecnologias son una realidad en la que se encuentra inmerso el individuo.
Todas las actividades comunicativas se desarrollan en este escenario, por lo que se hace
importante estudiarlo para determinar de qué manera inciden en el comportamiento
del consumidor y todas las dinamicas que se generan alrededor de la opcidn de visitar

un atractivo turistico.

Actualmente, las nuevas generaciones identificadas con el uso de la tecnologia han
cambiadoel paradigma del proceso de comercializacion de productos turisticos, por
cuanto se orientan a la informacidn previa del lugar y de “pre-experiencias” que le
permitan construir una expectativa, que luego se transformara en una necesidad de
visita.

En la aplicacién de las herramientas tecnoldgicas se destacan el uso de algunas que se
han convertido en tendencia por la popularidad en su uso y que ayudan enormemente

a la promocidn de un atractivo turistico:



Big Data: Lo cual se estd haciendo mas popular con relacién al manejo de informacién
mediante base de datos en grandes cantidades. Podemos acotar por ejemplo los
sistemas de reservas en linea, que con gran capacidad pueden atender a miles usuarios
en tiempo real y que almacenan informacién de comportamiento de consumo para que
la compra sea sugerida y en cierta forma sugestionada, motivando la visita a otros

destinos.

Software agil para la gestion: Desde la evolucién del multimedia e instaladores para la
gestiéon y comercializacién de productos turisticos, el siguiente paso necesario fue
romper las cadenas que generaban esta limitacion software al acceso remoto, a la
implementacién de la nube lo que fue de gran ayuda para la gestion de las reservas,

superando comandos complicados a un ambiente amigable para la gestion

Redes sociales: Ya con casi mas de 15 afios de vigencia, se han convertido en una
herramienta importante y fundamental para la promocion de destinos turisticos y
marketing. El posicionamiento del producto turistico radica en la apropiacion de la
experiencia no solo de los que, si la tienen, también de los que leen y generan su

expectativa en funcion de la experiencia del otro sobre la atencidn servicios recibidos.

Aplicaciones: Los teléfonos inteligentes son tan necesarios para el ser humano, que yano
es un lujo sino una necesidad a la cual la mayoria de la poblacién en cualquier condicién
los tienen. De acuerdo con el portal Trip Advisor, el 45% de los usuarios registran
interacciones desde sus teléfonos madviles con el uso de la aplicacién. En esamisma linea
se destaca también el uso de aplicaciones para reservar viajes, consultar y comprar

boletos de avién y mapas virtuales.

Promocion Turistica en internet

Con el desarrollo de las herramientas tecnoldgicas y la web, las empresas turisticas han
vistola necesidad de migraral cyber espacio, con laintencién de alcanzar a los potenciales
clientes.De hecho, la integracién de las tecnologias a la vida cotidiana ha hecho que,

en un ejemplo muy puntual, las redes sociales sean un escenario adicional obligado de



interaccion de las personas, por lo que publicitarse o anunciarse en la web resulta
rentable para la promocién dedestinos turisticos y por ende la inversiéon en herramientas

publicitarias (Romero-Rodriguez, Torres-Toukoumidis, & Aguaded, 2016).

Los beneficios de la promocién en internet son inmediatos desde la perspectiva que el

clienteesta siempre en la red. Siguiendo a Romero et al., se precisan los siguientes:

Interactivo: Se estd conectado todo el tiempo, generando retroalimentacién continua e

informacién para la mejora del producto.

Informacién sobre el cliente: Reduce costos de obtencién de datos, ya que ellos mismos
describen sus gustos y preferencias mediante encuestas, promociones ointeracciones
para poder elaborar un producto que se adapte a sus expectativas y necesidades. De la

misma manera genera la trazabilidad.

Elimina la intermediacion: En la actividad turistica si bien se presentaba como un modelo
de negocio que generaba ganancias, en la actualidad las empresas de turismo buscan
tener contacto directo con el cliente para ofrecer precios atractivos que no se

incrementen debido a la intermediacidn de los servicios.

Comodidad: Los clientes salen menos y navegan mas en la red. Las agencias de viajes
virtuales han ganado protagonismo derivado de experiencias previas y ajenas que se
comparten en una publicacién de red social. Muchas veces estas son generadas por la

misma empresa, generando contenido que es seguido y apropiado por los seguidores.

Segmentacién del mercado: Con la informacién del cliente, se sabe qué servicio o

producto especifico se puede ofrecer.

De acuerdo con el articulo publicado por Diario El Pais de Espana, los clientes turisticos
se han transformado y han migrado al internet, ya que no solo les permite hacer un
recorrido porlas opciones y retroalimentarse de comentarios, sino que también pueden
comprar y escoger el lugar sus complementos, y especialmente comprobar esas
expectativas generadas por una experiencia previa (Diario El Pais, 2018). En este

escenario, el crecimiento del uso de datos méviles en teléfonos inteligentes también ha



sido un puntal para que se fortalezca la promocidn turistica y la venta de servicios
turisticos mediante aplicaciones, que tan solo con escribir una palabra clave o
mencionar un destino, se conjugan toda la serie de opciones que le permitirdn al usuario

tener a su alcance un servicio turistico adaptado a sus requerimientos.

Tabla 1. Porcentaje de uso de herramientas tecnoldgicas para consulta de destinos turisticos

Trip Advisor 37%
Google Maps 23%
Youtube 20%
Instagram y Facebook 10%
Twitter 8%
Otras 2%

Fuente: Encuesta aplicada por el investigador a propietarios de locales en Plaza Guayarte

Con relacién con la entrevista, se conversé con el Ing. Jorge Mori, consultor turistico
para la Empresa Municipal de Turismo. Se inicid la entrevista consultando acerca de
referencias sobreturismo 2.0 a lo que el entrevistado manifestd que el referente es la
nacion espafola, por cuantoexiste una transformacion clara de personas que utilizan el
internet para la mayor parte de suscosas, entre ellas el turismo. De la misma manera se
preguntd acerca de las caracteristicas delturismo 2.0 a lo que respondié que se debe
principalmente a dos caracteristicas: intensidad de uso de informaciéon para la
planificacién del viaje y comercializacion de un servicio y no de bienes fisicos. Siguiendo
con la entrevista, se consulté acerca de ejemplos de sectores turisticos que se han
adaptado al Turismo 2.0 mencionando que las principales cadenas hoteleras de la ciudad

que realizan mas de un 40% de sus ventas a través de internet.

El uso acelerado de internet permite el negocio de tipo “Costumer” con el gran apoyo de
herramientas comunicacionales eliminando la intermediaciény por ende un aumento de

los costos.



Determinacion de la nueva tecnologia en Plaza Guayarte

Como ya se ha mencionado anteriormente, el Turismo 2.0 es la analogia del turismo
tecnoldgico que estd al alcance de todos. La aplicacidn de las tecnologias en la actividad
turistica ha logrado que los visitantes interactien de manera confiable y segura, en un
entorno donde la disponibilidad de la informacidén y su interfaz logra generar la

expectativa del futurocliente y enganchar al cliente con el atractivo turistico.

Conclusion

En el andlisis del uso de las Tecnologias de la Informacidon y Comunicacién en la industria
turistica, se remarca su importancia en el sector turistico, ya que permite ajustar la
promociéndel producto o servicio a las necesidades del cliente, que comienza en

primera instancia con tener informacién a la mano que genere la expectativa de visita.

La dindmica comunicacional que generan el uso de las TIC se convierte en un gran
insumo para la mejora continua. De igual manera, permiten la promocidén turistica de
manera inmediata y directa, por cuanto los clientes interactian mas con sus moviles y

aplicaciones aportando una multitud de posibilidades de comercializacién y promocion.
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IMPACTO DE LAS TIC EN EL DESARROLLO DE LAS MICROEMPRESAS DE
CREACION DESOFTWARE EN GUAYAQUIL PERIODO 2015 - 2019

George Isaias Salazar Rivadeneira

Introduccion

La llegada de las TICS ha causado un gran impacto a nivel mundial, tanto asi que mas de
la mitad de la poblaciéon a nivel mundial ya hacen uso de estas tecnologias (Lino Sanchez
& Quimi Ramirez (2019), y se va formando una brecha digital encomparacién a las
personas que aun no hacen uso de estas tecnologias. Es el mismo caso en el dmbito
laboral, las TICs han generado un cambio en la manera que en las pequefias empresas
realizan sus actividades diarias, sirviendo de apoyo también en la forma en que las
pequefias empresas realizan sus estrategias de mercado; asi mismo las empresas que no
hacen un correcto uso de las TICs tienden perder terreno en su posicionamiento en el
mercado. Las TICS son una herramienta fundamental para las empresas. Provocan una
diferencia notable entre las que hacen uso de ellas y las que no las usan. la mayoria de
las empresas no indagan en sus verdaderas utilidades y en como estas pueden potenciar
su negocio (Orozco & Quiroz, 2020) y lo hacen en niveles diferentes. A pesar de la
existencia de gran cantidad de emprendimientos en Guayaquil, fallan en este aspecto.
¢Qué efectos puedenproducir el uso de las TICS en las pequefias empresas de desarrollo

de software y en su posicionamiento en el mercado en Guayaquil?

Nociones importantes

Software: Son todos los sistemas y programas que permiten a los equipos de
computacién funcionar y realizar sus actividades de manera correcta y administrar los

datos (Milenium, 2020).

Microempresa: Se refiere una entidad de menor tamafio, con una produccién no a gran
escalay personal laboral no muy grande, por lo general surge de un emprendimiento

(Flores, 2018)
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Beneficios y Desventajas de las TIC en las microempresas

La mayor parte de los negocios ya han observado que es una necesidad la adopcién de
las TIC por los beneficios que ofrecen. Las grandes empresas, las microempresas e
incluso los auténomos pueden sacar beneficios del uso de las TIC. Beneficios como
ampliar tu negocio llegando a nuevos mercados y traspasando fronteras, automatizar
procesos, ahorrar costos, abarcar mas posibilidades de negocios, entre otros
(Universidad Internacional de Valencia, 2018). La Universidad Internacional de Valencia
menciona muchos beneficios de las TIC, que para un correcto desarrollo de una

microempresa son muy importantes. A continuacion, se detallan mas ventajas de las TIC.

Reduce los procesos de gestidon. — El uso de las herramientas que ofrecen las tecnologias
de la informacidn han demostrado que favorecen mucho al ahorro de tiempo al
momento de realizar las distintas actividades de gestidon en una empresa y también
ayuda a sintetizar las tareas y los procesos. Cuando en una empresa se usan las
herramientas adecuadas, actividadescomo la planificacidn, la contabilidad y el control
dentro del entorno empresarial se vuelven mas rapidas y eficaces (Lino Sanchez & Quimi

Ramirez, 2019)

Aporta al desarrollo. — El uso de una pagina web empresarial, de la publicidad por redes
sociales, de la utilizacion de una tienda online con un botén de pago incluido y otras
herramientas mds son esenciales para que un negocio pueda crecer, llegar a mas clientes
inclusosi estan distanciados geograficamente y ganar reconocimiento (Lino Sanchez &
Quimi Ramirez , 2019).

Mejora la relacién con los clientes. — Cada vez son mas las personas que prefieren las
empresas que tengan métodos de comunicacidn mas actualizados como pdginas web,
cuentas empresariales en redes sociales e incluso aplicaciones en smartphones. El uso de
las TIC ayudaa que la empresa se muestre como una entidad innovadora y actualizada,
también las empresas pueden usar estas herramientas para recolectar informacién de
los clientes y asi posteriormentepoder adecuar sus estrategias a las preferencias de los

consumidores (Lino Sanchez & Quimi Ramirez, 2019).
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Importancia de las TIC para una mejor innovacion y competitividad en el mercado

Diferentes estudios han demostrado que mas del 80% de los ejecutivos de las Pymes en
Latinoamérica ven a las TIC con un importante factor decisivo para la competitividad en
elmercado. Las tecnologias de la informacién han ayudado mucho a las empresas, ya
gue les permite lograr la reduccidén de costos y también a identificar y eliminar todo lo
gue los clientesno les agrade de la empresa. Un punto importante de innovacién a
destacar es que, con el uso de las TIC, en las empresas ha crecido una nueva cultura
organizacional conocida como BringYour Own Device o trae tu propio dispositivo a la
oficina. Lo cualayuda a la empresa a reducircostos en equipos de computacién y también
da mds comodidad y movilidad a los miembros del personal laboral (C & W Networks,

2020).

Por lo general cuando una empresa invierte mas en las TIC, se compensa con una mejora
en el rendimiento, aungque no siempre ocurre lo mismo con todas las empresas. Diversos
investigadores han sefialado que cuando se invierten recursos en tecnologias las
compaiiias pueden ganarunagran cantidad de beneficios. (Oliveros Contreras & Mauricio

Martinez, 2017).

Las TIC tienen una gran importancia ya que desarrolla la innovacién vy la creatividad
dentro de una empresa, lo cual favorecera a la creacidn de ventajas competitivas. Las
TIC favorecen amuchaalaempresa enlaadministracion rapiday eficaz de la informacién.
Altenerun rdpido acceso a la informacion le permite a la empresa responder de manera
eficaz a necesidades especificas. Las TIC ayudan a que los miembros de una empresa de
manera cooperativa puedan solucionar los problemas, creando asi un entorno
cooperacion y de auto —aprendizaje e innovacidn continua por parte del equipo de
trabajo. La capacidad de las TIC de mejorar enormemente la produccidn en una empresa
es lo que marca la diferencia en la competitividad y el liderazgo. (Castellanos Galeano,

Loaiza, & Cuesta Iglesias, 2016).

Es necesario que las microempresas inviertan en las TIC para fomentar una mejor
comunicacion dentro de la empresa y fomentar la innovacién, esto se vera reflejado en
una mejora de la productividad de la empresa. Es importante apostar por invertir en las

TIC comouna estrategia competitiva (Pérez Estébanez, 2016).

13



La innovacion es un factor importante para perdurabilidad de una empresa, por eso las
TIC se usan para obtener una ventaja competitiva. Mediante el mejoramiento continuo
de las tecnologias, las técnicas y de la innovacion es que se logra mantener la ventaja
competitiva dentro de una empresa de software. Entonces lainnovacion se puede definir
como la capacidadde desarrollar nuevos productos que satisfagan las necesidades de los
clientes, la capacidad de aplicar correctamente las tecnologias en los procesos
necesarios que aporten a la creacién de nuevos productos, la capacidad de evolucionar
tus procesos y productos para poder satisfacer necesidades futuras del mercado y la
capacidad de responder a cualquier imprevisto del mercado o de los competidores y
posteriormente que la empresa sea capaz de responder y transformar sus ideas en
nuevos productos o servicios, y en el caso de las empresas de desarrollo de software
transformar esas ideas en nuevos sistemas para solucionar un problemadeterminado.

(Sanabria Landazabal, Acosta-Prado, Rodriguez Albor, & Vargas Hernandez, 2018).

Recomendaciones sobre el uso de las TIC.

Las empresas pueden obtener tecnologias por parte de los proveedores, pero es
importante recalcar que el conocimiento de donde introducirla y con qué objetivo se
hace, tienen que venir desde dentro de la empresa. Las microempresas de software no
deben pensar que son solamente vendedores de tecnologias, sino que son los
protagonistas en el acompafiamiento del desarrollo y adaptacién de las TIC en otras
microempresas de distintas naturalezas. (Centro de Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion, 2020)

Siempre hay que ser flexibles y preparar al personal para que estén listos cuando ocurra

cualquier cambio en el mercado y que tengan la posibilidad de adaptarse.

Estar presente en las redes sociales como Twitter, Linkedln, Facebook, YouTube,
Instagram. No siempre se genera clientes directamente con el uso de las redes sociales,
pero esimportante generar presencia y que tu marca sea reconocida. También se pueda

usar las redes sociales para monitorear a la competencia.

También es recomendable usar Google analytics, con esta herramienta se puede medir
la efectividad de las acciones que ha tomado la empresa y permite hacerse una idea de

lo que tus clientes piensan de tu organizacion.
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Tratar de reducir los riesgos, utilizando claves seguras, haciendo backups de la
informacidn, utilizando la moneda digital ademas del efectivo y también capacitar al

personalen seguridad informatica.

La unidad de andlisis a investigar son las microempresas de software en Guayaquily que
relacién tiene su desarrollo con el uso de las TIC. Se realizé un estudio de caso para cada
una de las microempresas que se seleccionaron para realizar la investigacion. Las
comparaciones se realizaron en base a las herramientas de las TIC que utilizan cada

microempresa y también en base a como ha beneficiado las TIC a cada microempresa.

Se investigaron las siguientes microempresas:

Sinergia, http://sinergiass.com/conozcanos/, Versality, https://www.versality.com.ec/,

Ekuasoft, http://www.ekuasoft.com/, AccroachCode,

https://www.accroachcode.com/inicio,

InnovaSystem, http://innovasystem.com.ec/SA/innovaWeb-master/,

Saint Guayaquil, https://saintguayaquil.com.ec/site/,

Manexware, https://www.manexware.com/

Resultados
En las comparaciones no se usan los nombres reales de las microempresas para no

beneficiar ni perjudicar a ninguna de ellas. Las fuentes se ubican al final de todos los

resultados.
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Grafico 1. Comparacién del uso de las TIC y del nivel de reconocimiento de las microempresas investigadas.
Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar en el grafico las microempresas que utilizaron las herramientas
de las TIC en un menor nivel, no se han desarrollado tanto como las microempresas que

han hecho un mayor uso de las TICs.

El ejemplo A no ha hecho gran uso de las TICs como una forma de innovacion para
potenciar su negocio, no ha hecho un correcto uso y seguimiento de las redes sociales y
no posee un certificado digital valido. Esto afecta su relacién con los clientes, y perjudica

su posicionamiento en el mercado y su confiabilidad.

El caso B usd un pocomejor las TICs, a pesar de no estar presente en muchas redes
sociales, pero si de de la red social LinkedIn. Posee un certificado digital valido, que le
ha reportado confiabilidad de sus clientes potenciales. Se encuentra encaminada en el

sendero correcto de un desarrollo y crecimiento.

El caso C tiene un nivel medio de utilizacion de las TICs en estrategias organizacionales.
Mantiene su presencia en varias redes sociales, ha forjado buena relacidn con clientes y
ha ganado reconocimiento. Ha usado Skype para comunicacién mas eficaz. Sin un
certificado digital valido, ha ganado el suficiente reconocimiento como para desarrollar

proyectos importantes.

El ejemplo D aplica profusamente las TICs, con presencia en numerosas redes sociales.
Esta microempresa en la actualidad ha ganado bastante reconocimiento en el mercado,
gracias a su nivel de uso de las TICs y también al hecho de que posee un certificado digital
valido.

El caso E tiene un alto de nivel de uso de herramientas de las TICs en sus actividades
organizacionales. Mantiene presencia solamente de dos redes sociales y no poseen un
certificado digital valido. Aun asi ha tenido la oportunidad de desarrollar algunos

proyectos destacables debido a las estrategias innovadoras aplicadas.

En el caso F hubo un alto nivel de aplicacién de TICs en sus estrategias empresariales:
posee un certificado digital valido y mantiene su presencia en varias redes sociales, con
varios proyectos destacables. Mantiene un buen reconocimiento y posicionamiento en
el mercado, gracias a su correcto uso de las herramientas de las TIC tanto como
estrategia de innovacién en sus actividades organizacionales, publicidad y buena

comunicacion con sus clientes.
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En el caso G se puedo observar que su nivel del uso de TICs es alto, usan las herramientas
como estrategia de innovacion. Esta microempresa posee un certificado digital valido y
mantiene su presencia en redes sociales. Ha ganado reconocimiento y confianza por
parte de sus clientes. Ha desarrollado varios proyectos destacables y obtuvo clientes

importantes, con un mejor posicionamiento encomparacion con sus competidores.

Conclusion

Las TIC tienen relevancia en las actividades de las empresas: cuando se usan las TIC en
las actividades empresariales, se pueden automatizar, lo que permite ahorrar tiempo y
actividades pueden ser mas eficientes. Existe una relacion entre el nivel de uso de TIC
gue tiene unamicroempresa y la forma en que se desarrolla. Las microempresas que
utilizan las TIC obtienen un desarrollo por encima de la competencia. Tienen un mejor
posicionamiento, mantienen una mejor relacién con sus clientes y tienden a una mejor
sostenibilidad en el mercado. Causan un mayor efecto de confianza en sus clientes y en

los clientes potenciales.
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LA GASTRONOMIA GUAYAQUILENA EN EL MERCADO DEL RiO
COMO EXPERIENCIA DEL TURISMO LOCAL

Luis Josué Calle Cabrera

Introduccion

Con la evolucién de la sociedad, se han generado cambios que han cambiado la formade
percibir las cosas alrededor. Ser parte de un atractivo turistico no es solo fotografiar, es
también ser parte de ello sintiendo su esencia desde lo cultural hasta lonatural logrando
consolidar la expectativa con la experiencia, lo cual se convierte en una férmula eficiente

para promover los atractivos turisticos.

Para Mateos (2015) el turismo experiencial deriva de la motivacidn turistica principal
basada en experiencias de viajeros como un eje para las demas actividades. Esta oferta
presenta actividades poco convencionales que en ciertos casos puede volverse Unica e
irrepetible, logra que se convierta un excelente generador de demanda de los destinos

turisticos.

Vifials y Alonso (2016) consideran al turismo experiencial como una innovacion al
tradicional turismo de masas ya que, en este ultimo, el disfrute del atractivo esta
supeditado a la infraestructura o a la temporada. En cambio, en la experiencia se
concentran los anhelos y emociones que pueden convertir lo sencillo en transcendental
por el mero hecho de establecer una conexién con el entorno y activar los sentidos del

cuerpo.

De acuerdo con lo antes mencionado, es precisamente los detalles lo que traza el camino
al turismo de experiencias, ya que cada lugar se conecta con el sentimiento delas
personas locales, logrando una conexidn de la historia con el viajero. Es decir, se
convierte en protagonista de la experiencia, y lo acerca a la comunidad receptora con
sus historias y costumbres, lo que permite al turista sentir el diferente estilo de vida, y

principalmente, conocer y saborear la cultura local.

El turismo gastrondmico, como parte del turismo experiencial, se esta convirtiendo enun

fendmeno en crecimiento por su naturaleza irreverente en la cual la cultura se comey se
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siente con una mezcla de sabores, lo que marca una nueva estrategia para la promocién

turistica de los paises (Curiel, 2015).

En lo que respecta al desarrollo turistico, el turismo de experiencias es una herramienta
de marketing turistico muy eficiente. En un mundo globalizado en dondelos escenarios
son similares, imitados o igualadas, la experiencia y la emocién se convierten en ese
dinamizador del atractivo, logrado esa diferencia y por ende un posicionamiento en la

mente del consumidor (Olmos & Garcia, 2016).

A manera de referencia

Actualmente la oferta gastrondmica es parte importante en el disefo de productos
turisticos, ya que es un elemento altamente demandado y facilmente adaptable con
cualquier motivacionin situ. Existen ofertas gastrondmicas que se disenan a manera de
rutas en las cuales se puede establecer un tema relacionado con el entorno, los
ingredientes locales y las costumbres. De acuerdo con la pagina web del “Jamén Ibérico”
desarrollada por el Ministerio de Agricultura,Alimentacion y Medio Ambiente en Espafia,
promueve la venta de un producto especifico, pero con todos los aditamentos que hace

del mismo una identidad cultural.

De la misma manera en Latinoamérica se han desarrollado productos gastrondmicos
muy ligados a la cultura de los pueblos, como es el caso de México que por su comida
rica en variedad de ingredientes, sabores y texturas le ha servido para que sea declarada
como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO y que ha
significado un generador de demanda turistica que se integra con las demas

manifestaciones culturales.

La teoria de los Sistemas

El estudio de la actividad turistica estd ligada a la teoria de los sistemas, ya que, al serun
fenédmeno social, implica una serie de elementos que se complementan entre si para
lograr una visidn integral del entorno en donde se desarrolla el turismo. Con base a lo
expuesto, se parte de lo presentado por el bidlogo alemdan Bertalanffy quien precisa la
teoria de los sistemas como un complejo de elementos interactuantes, estudiando su

conducta dentro de una estructura (Vogeler & Hernandez, 2018).
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Partiendo entonces de la premisa mencionada, la teoria de los sistemas representa un
esquema para visualizar de manera objetiva el comportamiento abstracto de los
elementos que conforman un imaginario social. Al ser la actividad turistica una actividad
gue tiene como eje central al ser humano, se establece el sistema turistico que es una
realizada totalizadora, ya que, como todo fendmeno, tiene caracteristicas que se
explican a través del estudio de variables y sus relaciones con los elementos que
conforman la sociedad, asi como las diferentes ciencias que la estudian (De la Banilla,

2017).

Analisis del Mercado del Rio

Para el presente analisis, se escogio un sector que la demanda potencial se siente muy
identificado como el malecdn Simén Bolivar. De acuerdo con los datos que se hallaronen
la aplicacion de la encuesta a la demanda potencial. En este sentido, este analisis del
turismo gastrondmico se desarrollé en tres etapas con sus respectivas acciones para la

aplicacién de la propuesta.

Socializacion

En lo que respecta a la etapa de socializacién, se precisé la estructuracion de
conversatorio con dueios de los negocios para que estén al tanto del presente andlisis.
En esta etapa fue importante la convocatoria en el Mercado del Rio con los propietarios

de los negocios gastronémicos del sector.

Este primer aspecto es importante ya que el éxito radicara en la integracién de los
propietarios, ya que ellos son los responsables del atractivo y de la proyeccién que tiene

la oferta turistica gastronémica en la ciudad.

Estructura

En referencia a esta etapa, se establecié un disefio de la ruta tomando en cuenta los
lugares donde se encuentran ubicados los diferentes puntos que se integran a la oferta.
Tomando en cuenta las diferentes opciones que se ofertan en el lugar, se propuso la

identificacion de cada una con un nombre y con su localizacién especifica.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, se tomd en cuenta una zona especifica
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de la ciudad en donde se concentran la oferta gastrondmica nacional e internacional.
A partir de este andlisis se planted el disefo de una zona que permita realizar
degustaciones acompafiadas de la interpretacién del lugar y de los atractivos que
conforman el entorno. En este sentido, se puede complementar la oferta
gastrondmica con un city tour como punto culminante.

En este enfoque, el sistema turistico estd compuesto por 6 elementos que tienen
comoeje central el entorno turistico, al que denomina Supersistema sociocultural.
Estos elementos van dinamizando el supersistema hasta lograr el desarrollo del

entorno (Panosso & Lohman, 2012).

Superestructura Atractivos
Demanda Infraestructura
Comunidad Servicios, equipamiento e
Receptora instalaciones
Supersistema Sociocultural (entorno)

Figura 2. Sistema turistico propuesto por Sergio Molina, basado en Panoso y Lohman
Fuente: Elaboracion propia

Promocion

Los viajes de familiarizacidon o fam trips, son un recurso muy util y conveniente para el
diagnéstico y factibilidad de los productos turisticos, sobre todo para promocionary dar
a conocer la oferta gastronémica del Mercado del Rio, el cual es un espacio donde se
encuentrala gastronomia local e internacional con mas de 550 opciones gastronémicas

en un ambiente urbano del siglo XX con influencia francesa.

Cuenta con 18 locales de comida internacional como italiana, arabe y espafiola, asi como
también nacional, lo que permite consolidar la oferta gastrondmica guayaquilefia
permitiendoasi posicionarse como un destino urbano que no solo ofrezca la experiencia
sino que también permita transmitir la cultura e identidad gastronémica de una ciudad

gue vive un eterno romance con su rio. Puede ofrecerse este tipo de rutas en pos de dar
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a conocer mas de la propuesta gastrondmica y ahondar en el turismo urbano para

Gaayaquil.

Tabla 1. Etapas y acciones del andlisis

Socializacion Entrevista a dueios de locales
Difusion de propuesta y objetivos

Estructura Diseino de la ruta

Promocion Viaje de familiarizacion (fam trip)
Viaje de socializacion y prensa (press
trip)

Fuente: Elaboracién propia

Conclusion

El Mercado del Rio se proyecta con un futuro prometedor, ya que al ser una
manifestacion de la cultura siempre estard ligada con la expectativa de conocer o
acercarse a una cultura diferente, pero a la vez tan cercana de la cotidianidad de una
ciudad. Este analisis pretende integrar mas elementos a la oferta turistica local que
pueda establecerse como una alternativa interesante para los visitantes de un dia en la
ciudad de Guayaquil teniendo la riqueza de la diversidad gastrondmica como
complemento del turismo experiencial.

Se recomienda que, para lograrlo, se debe establecer un catastro en el cual permita
identificar aquellos negocios que pueden integrarse a la propuesta y que le den un valor
agregado al sector. Para ello, se debe considerar el trabajo conjunto entre los
propietarios y el Municipio para poder establecer de manera formal la oferta de turismo
gastrondmico con un toque de identidad que permita posicionar el producto turistico

en la mente del consumidor.

Refererencias bibliograficas

Aguirregoitia Martinez, A., & FerndndezPoyatos, M. (2019). La simplicidad como proceso
creativo culinario: una tendencia en el turismo gastrondmico. Revista Pasos, 875-
888.

Basque Culinary Center. (2017). Culinary Action!: Casos reales de emprendedores
gastronémicos. Madrid: Grupo Planeta.

Curiel, E. (2015). Turismo gastrondmico y enoldgico. Madrid: Libreia Editorial Dykinson.
De la Banilla, F. (2017). Marketing Turistico Aplicado. Madrid: ESIC.

Espinoza, J., Romani, B., Martinez, K., & Rodriguez, L. (2019). La Gastronomia como
Atractivo Turistico del Destino Cuba. Potencialidades para su Desarrollo en la
Provincia La Habana. Rosa dos Ventos, 11(1). Obtenido de

24



http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/rosadosventos/article/view/6250

Fernandez, M. (2018). Patrimonio cultural y Marketing Digital. Madrid: Midac, SL.
Garrido, S. (2018). Disefio de productos turisticos. Madrid: Paraninfo.

Guerrero, P., & Ramos, J. (2014). Introduccion al Turismo. México: Grupo Editorial
Patria.

Henandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014). Metodologia de la
Investigacion. México: Mc Graw Hill.

Hernandez, A. (2017). Modelo hipotético de satisfaccion del turismo gastrondmico
moderado por la animacién turistica sociocultural. Congreso Internacional de
Animacion Turistica y Sociocultural.

Martinez, M. (2017). Andlisis del turismo gastrondmico, el caso de la ciudad de
Ledn. México: Universidad de Ledn.

Mateos, E. (2015). Turismo experiencial y gestion estratégica de recursos
patrimoniales: Un estudio exploratorio de percepcidn de productos turisticos en
las Sierras subéticas Cordobesas. Scripta Nova. Revista Electronica de Geografiay
Ciencias Sociales, 19

Morales, D., & Leguizamén, M. (2019). Debates contempordneos sobre el turismo. Tomo
VIl.Turismo gastrondmico: experiencias y andlisis. Bogota: Universidad Externado
de Colombia, Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras.

Mufoz, S. (2019). Gastronomia: patrimonio cultural de Ramiriqui como promotor del
turismo. Revista Vinculando.

Olmos, L., & Garcia, R. (2016). Estructura del mercado turistico 2. 2 edicion. Madrid:
Ediciones Paraninfo, S.A.

Panosso, A., & Lohman, G. (2012). Epistemologia del turismo. Teoria del Turismo:
Conceptos, modelos y sistemas. México: Trillas.

Prieto, M., & Triana, M. (2019). Las rutas gastronémicas en el departamento del Meta.
Una propuesta de sustentabilidad turistica. Turismo y Sociedad, 1-26.

Quintero, L. (2018). El servicio de gastronomia y su impacto para el desarrollo turistico
en Bahia de Caraquez. Revista de Turismo, Economia y Negocios, 4(1).

Sanchez, C. (2017). Los cinco pasos del turismo experiencial. Madrid: Editorial LID.

Tribifio, M., Galan, M., Rueda, N., & Leguizamén, M. (2016). Debates contempordneos
sobreel turismo. Bogota: Universidad Externado de Colombia.

Universidad San Martin de Porres. (2018). GASTRONOMIA Y TURISMO EN EL VALLE DEL
MANTARO. Lima: Grupo Planeta.

Vasquez, U. (2017). Place Branding. La gastronomia como valor de marca y factor de
atraccion turistica: el caso de Espafia. Madrid: ESIC Editorial.

Vifials, M. (2016). Técnicas y estrategias para desarrollar el turismo experiencial en
humedales. Revista Investigaciones Turisticas , 1-19.

Vogeler, C., & Hernandez, E. (2018). Introduccion al turismo: Andlisis y estructura.
Madrid:Editorial Centro de Estudios Ramon Areces SA.

Walesska, M. (2017). Paisaje, turismo e innovacion: | Congreso de "Paisaje, turismo
einnovacion". Valencia: Universitat de Valéncia.

25


http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/rosadosventos/article/view/6250

CROWDFUNDING COMO UNA ALTERNATIVA PARA EL FORTALECIMIENTO
DE LA CAPACIDAD EMPRENDEDORA DEL ECUADOR

Maria José Rios Fuertes

Introduccion

En el Ecuador, el problema mas relevante que deben enfrentar los emprendedores son
los gastos de constitucién vy la falta de recursos econdmicos, por lo cual deben recurrir a
financiamiento a través de la banca privada; créditos que son practicamente restringidos
para nuevos emprendimientos, sin importar cudl sea la magnitud del mismo, debido a
gue para acceder a ellos estas instituciones exigen que el solicitante cuente con
patrimonios y en caso de acceder al financiamiento debera pagar altas tasas de interés

(Ocana Mazodn, 2018).

El crowdfunding aparece como una alternativa para captar recursos a través de
donaciones provenientes de personas que adquieren el estatus de inversores, pues
financian los proyectos de manera parcial a través de la donacién de pequefias
cantidades de dinero que van desde los 10,00 USD. Con base en lo cual se pretende
analizar el crowdfunding como mecanismo de cofinanciamiento de proyectos de
emprendimientos innovadores, para contribuir en la mejora de la accesibilidad al crédito

dirigido a este segmento.

Se realizé una investigacién exploratoria descriptiva, con enfoque cualitativo, utilizando
como técnicas de recoleccion de datos la entrevista, la observacién de las plataformas
de crowdfunding mds importantes tanto a nivel mundial como a nivel nacional y el
analisis documental. La entrevista semi estructurada fue realizada a un ente publico
(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Guayaquil) y a una empresa privada
(Happy Feet Soccer Milagro), para estudiar la percepcion sobre la utilizacion del

crowdfunding como método de financiacion.
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¢Qué es el crowdfunding? Ventajas y desventajas

El crowdfunding se refiere a las captaciones de pequenas aportaciones monetarias
realizadas por un conglomerado de personas, con la intencion de sostener los costos de
la creacion de una nueva empresa (Smith, 2019); que se realiza a través de plataformas
informaticas y redes sociales, de manera que se pueda captar la atencién de un
inversionista o empresario que desee promover la cultura empresarial. En el Ecuador las
plataformas de Crowdfunding mas conocidas son Catapultados, Hazvaca y Acolitame

(Startup Boys, 2017).
Este concepto tiene diferentes modalidades, tales como:

= Recompensas (reward-based crowdfunding), que consiste en desarrollar un sistema
de recompensas en funcién a la aportacion brindada por parte de cada persona,
comunmente es empleado durante la ejecucidon del proyecto (Nuevo Financiero,

2017).

En el Ecuador el caso de crowdfunding de recompensas mas reciente es el que ejecuto
la conocida banda de rock latino Verde 70, que durante el 2018, para financiar su album
“Exitoina”, mismo que contenia un libro en el cual se presentan los hechos mas
relevantes de la trayectoria de la banda, ofrecié un plan en el cual se ofrecian entradas
para la gira de lanzamiento, meet and greet y la posibilidad de que el nombre de cada
contribuyente aparezca en el libro; en efecto la campafia dio frutos y en el presente ya

se comercializan los libros, mientras que la gira de lanzamiento ya empezo.

= Préstamos (lending-based crowdfunding), consiste en la captacion de recursos
provenientes de un conjunto de ahorradores, los cuales recibirdn el pago de sus
aportaciones con los respectivos intereses, bajo un financiamiento sin
intermediaciéon (Jaume & Soriano, 2015). Es muy comun ver este tipo de
crowdfunding en empresas que una vez constituidas buscan financiamiento para
solventar los gastos de expansidn de la capacidad de planta o de nuevas actividades.
= Donaciones (donation-based crowdfunding), consisten en un aporte desinteresado,
pues la Unica ganancia es la satisfaccidon de haber colaborado, siendo los donadores

mas comunes las ONGs o asociaciones (Bueno, 2018). Por ejemplo, a través de
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plataformas de donaciones se recolectan, en México, recursos para construir casas

para personas de escasos recursos.

= |Inversiones (equity-based crowdfunding), consiste en que los inversionistas
reciben una ganancia a cambio de su inversion, normalmente es aplicado cuando

el proyecto ya registra ventas o ha suscrito convenios (Antén, 2018).

En el Ecuador este tipo de crowdfunding se ve en la gestion del grupo INNOBIS, una
incubadora de emprendimientos que para captar inversidon otorga un determinado

numero de acciones, las cuales se convertiran en una ganancia a futuro.

Existe una estrecha relacion entre ciclo de vida de un emprendimiento y el tipo de
crowdfunding aplicables, teniendo asi que el mas acorde para el inicio de la actividad es
el crowdfunding de donaciones, para una edad temprana el crowdfunding de
recompensas es el mdas acorde, para la etapa de crecimiento se requiere de un
crowdfunding de inversidn y una vez consolidada la empresa en casos de expansién de

la capacidad lo mejor es recurrir al crowdfunding de préstamo (VANNACCO, 2015).

Para empezar el desarrollo de un proyecto por crowdfunding, siempre es necesario
tomar en consideracion el problema al que se desea brindar solucidn, el publico objetivo
y monto necesario para cristalizar el proyecto. Puede generar beneficios, pero también
inconvenientes. Entre los principales beneficios esta que las plataformas desarrolladas
para esta actividad suponen un impulso para que crezca el proyecto, ya que se realiza
una promocién de boca a boca por parte de los patrocinadores. No existen limitaciones
en cuanto al nUmero de proyectos que puedes desarrollar a través de esta plataforma,
ademas de que no existe exclusidn en cuanto al tipo de proyecto, por lo cual se incentiva

a lainnovacion (Argudo, 2017).

Las desventajas son la dependencia de terceras personas, la idea expuesta en la
plataforma puede ser copiada por empresas que si cuentan con los recursos para
implementarla de forma inmediata, si la presentacién del proyecto no es atractiva no se
obtendrdn resultados debido a la fuerte competencia que existe en las plataformas de

crowdfunding (Nicuesa, 2017).
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Percepcion sobre el crowdfunding

Con respecto al conocimiento existente sobre crowdfunding como método de
financiacion de proyectos, la representante del GAD Municipal define a este fendmeno
como una medida altruista en la cual los patrocinadores aportan pequefias cantidades
de dinero con la intencién de obtener una recompensa, la cual para unos es la
satisfaccién de poder ayudar mientras que para otros es la captacién de una ganancia
econdémica. El impacto que tiene el crowdfunding sobre el financiamiento de proyectos
es muy bajo debido a que en el Ecuador estas plataformas son empleadas mayormente
para recaudar fondos para obras benéficas o lanzamiento de contenido por parte de
artistas. En tal caso mayor impacto generan organizaciones de fomento del
emprendimiento e innovacién tales como Impacto, inversores Angeles, la Asociacién de

Emprendimiento y la Innovacion (AEl).

El interés por parte de las instituciones financieras publicas o privadas para utilizar
crowdfunding como instrumento de cofinanciacién para emprendimiento, es escasa
debido a que comunmente emplean fondos no reembolsables a los cuales es dificil
acceder y lineas de crédito que cuentan con tasas de interés considerablemente altas.
Segun la representante del GAD Municipal, las plataformas de crowdfunding mas
empleadas en la actualidad son Kickstarter que es la mejor a nivel mundial, a nivel local

Catapultados, Hazvaca y Gofundme.

El GAD Municipal no cuenta con iniciativas de crowdfunding, debido a que es una
institucion que recibe fondos publicos, sin embargo, su aportacidn con respecto al tema
consistiria en orientar a los actores de la economia popular y solidaria (EPS) para que
aprendan a gestionar recursos en la plataforma. Otra manera seria realizar un trabajo

conjunto con otras entidades para definir los parametros necesarios para una campafia.

El GAD Municipal no tiene como prioridad suscribir convenios interinstitucionales a
través de los cuales sea posible promover y efectuar el cofinanciamiento de
emprendimientos por crowdfunding, pues su prioridad es formar alianzas de bolsa de
empleo, generacién de fondos no reembolsables y lineas de crédito. La representante

de esta institucidon considera que este método de financiamiento podria mitigar la
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carencia de financiamiento en nuevos emprendimientos, si se emplea una correcta

promocién y capacitacién en los emprendedores o actores de la EPS.

En cuanto a la empresa Happy Feet Soccer Milagro, se puede apreciar que el
representante de dicha franquicia tiene nociones generales acerca del crowdfunding,
sin embargo, este método de financiamiento no ha sido empleado por la institucién, al
consultarle sobre la disposicion para acceder o promover la utilizacién de dicha
modalidad de financiamiento se muestra muy interesado, hasta el punto de dar apertura
para que entes que promueven el crowdfunding en el Ecuador, sociabilicen las
caracteristicas esenciales y los procedimientos para poner en marcha una campana de

crowdfunding.
Conclusion

El GAD Municipal de Guayaquil no tiene como prioridad la implementacion o gestion de
recursos para el crowdfunding, puesto que tiene mas confianza en los fondos no
reembolsables, la creacién de lineas de créditos y la suscripcion de acuerdo y alianza
gue permitan paliar el reducido acceso a financiamiento que deben enfrentar los
emprendedores. Mientras que la franquicia de Happy Feet Soccer Milagro no se
considera apto para aplicar esta medida de financiamiento, aunque esta dispuesto a dar

un espacio para que instituciones especializadas socialicen informacién sobre el tema.

Los efectos que tendria el crowdfunding en el desarrollo de la capacidad emprendedora
del Ecuador, son mayor acceso a fuentes de financiamiento a través de plataformas que
les permitan captar pequefias aportaciones por parte de un conglomerado de
patrocinadores, elevar el nivel de competitividad de los emprendimientos, puesto que
existe mucha competencia en las plataformas de crowdfunding y por ultimo estd la

expansion de la demanda del proyecto.
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ESTRATEGIA DE INTEGRACION VERTICAL ENTRE ARROCEROS Y
AGROINDUSTRIALES DEL CANTON SALITRE

Autor: Francisco Tapia Falcones

Introduccion

En el canton Salitre, provincia del Guayas, la agricultura aun se realiza de forma artesanal
con técnicas ancestrales, en condiciones de minima infraestructura agricola y escasa
utilizacion de recursos técnicos en la gestiéon de la cadena de produccién vy
comercializacion, afectando de manera desfavorable la situacion econémica de los
agricultores arroceros. La investigacion realizada propone la creacion de una estrategia
de integracién vertical entre arroceros y agroindustriales del cantén, de manera que
mejoren la produccion e ingresos econdmicos, eliminando las ineficiencias, aumentando

la productividad y motivando al capital humano que interviene en el proceso.

Se realizd una investigacion exploratoria descriptiva, con enfoque cuantitativo, para
delimitar los factores mas importantes que permitan generar tales estrategias,
utilizando como técnicas de recoleccién de datos la encuesta y el andlisis documental.
La encuesta fue aplicada a los agricultores del cantén en el mes de marzo de 2019,
partiendo de un muestreo aleatorio simple con 95% de confianza sobre una poblacién
de 17.500 agricultores con capacidad de produccién mayores a 10 hectareas, segun el
Plan de desarrollo y Ordenamiento territorial del Gobierno Auténomo Descentralizado
del cantdn Salitre 2016, resultando en una muestra de 376 agricultores. El cuestionario
fue enviado via correo electronico, utilizando los contactos de la Asociacion de

Productores Agricolas del cantén Salitre.
Integracion vertical

La integracion vertical puede ser definida como el proceso a través del cual dos partes
de una cadena productiva se conglomeran en una Unica empresa. (Bardey & Buitrago,
2016). Durante mucho tiempo ha sido una fuerza clave en el desarrollo de alta

productividad y sofisticacién gerencial en los negocios de los Estados Unidos (Chandler,
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2015). Las corporaciones integradas verticalmente han sido motores clave de cambio en

el pasado y han mejorado la riqueza de los accionistas (Lubatkin, 2014).

Las decisiones de integracién vertical afectan los beneficios de las empresas; también
afectan el excedente de los consumidores y determinan, por tanto, el nivel de bienestar
gue puede alcanzar la sociedad. (Jacome, Mejia, & Mendoza, 2014). La fragmentacion
vertical de la produccion incurre en costos sustanciales de coordinacion entre la sede y
sus filiales, o proveedores independientes. Las empresas tenderdn a internalizar cuando
los costos de llevar a cabo transacciones sean menores que los costos de subcontratar
estas transacciones a través del mercado. Por lo tanto, la decisién de internalizar la
produccion o subcontratar externamente depende de los costos y beneficios asociados
con cada alternativa, donde los factores que influyen en la decision estan relacionados
con los costos de produccién y transaccidn, es decir, los costos involucrados en la
identificacion de un proveedor adecuado, costos de administracion, costos de disefio y
control de contratos, costos de coordinacion del proceso de produccidon y el riesgo de
transmitir conocimiento estratégico, que puede generar un comportamiento

oportunista (Pelegrin & Garcia-Quevedo, 2015).

Este conjunto de decisiones requiere caracterizar la empresa agricola; qué tipo de
bienes y capacidades la constituyen y qué tipos de contratos son establecidos con los
agentes externos. Los agricultores arroceros organizados en asociaciones pueden
analizar los beneficios econdmicos y estratégicos y establecer a su vez las debilidades
gue se presenten en la produccion arrocera, ademas de las oportunidades para generar
mayores ingresos econémicos de los propuestos, y de esta forma realizar la integracion
vertical. La estrategia de integracion vertical posee connotaciones muy puntuales y
especificas, puede considerarse como un caso particular de diversificacion relacionada,
dado que la empresa se encuentra inmersa en negocios o actividades distintas de las
corrientes, pese a que se encuentran vinculados con estos por causa del proceso
completo de produccién, necesitando el desarrollo de competencias, conocimientos o
habilidades nuevas por parte de la empresa. Se puede decir que la integracion vertical
constituye lainterrelacidn entre pequefias y medianas empresas a cadenas productivas,

mediante el desarrollo de proveedores o de la subcontratacion de procesos industriales.
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Las maneras que adoptan las relaciones entre el sector agrario y las empresas
procesadoras son diversas, aunque la mayoria se caracteriza por minimizar vy
desarticular la autonomia relativa inherente a los productores, para producir una
creciente interdependencia entre los procesos productivos. Existen ejemplos de este
tipo de integracién en empresas agricolas, como es el caso de Arroz Florhuila; donde la
organizacién Roa Florhuila creé una sociedad conjunta con Diana Corporacion, una
comercializadora de arroz con mds de cincuenta afios en el mercado colombiano. Se
trata de un ‘joint venture’ 50-50 entre los dos competidores, que operara una planta
para trillar arroz ‘paddy’ seco importado de EE. UU. Una vez procesado el grano lo
venderan a las filiales de los socios de la alianza, asi como a terceros, en las mismas

condiciones de mercado (Diana Corporacién S.A.S, 2018).
Caracteristicas de la produccion arrocera en Salitre
Los resultados de la encuesta aplicada se pueden resumir en los siguientes aspectos:

= La produccidon promedio de arroz por hectarea se encuentra en el rango de 30 a 40
quintales.

= Existe consenso en que la falta de tecnologia agricola es la causa de la escasa
produccidn de arroz que se da en Salitre, seguida por la ausencia de alianza con el
sector agroindustrial.

= La masa critica de agricultores conoce de empresas innovadoras al interior de la
industria arrocera, mencionando en ocasiones el nombre de algunas de ellas.

= Entre las agroindustrias que se encuentran innovando sus procesos productivos y
buscan posibilidades alianzas estratégicas con productores arroceros, se
encuentran: industria arrocera Bejarano, industria arrocera La Dorada, e industria
arrocera La Palma.

= Pese a que trabajan arduamente todos los dias, el 60% de los agricultores considera
que su desempeiio es ineficiente, encontrandose en esto un area de oportunidad
para empezar a trabajar e implementar algun proyecto de mejora.

= Aunque se han realizado negociaciones puntuales con agroindustriales para
comprometer la compra de determinada cosecha, el 75% desconoce el concepto de
integracion vertical, aunque sea presentado en términos coloquiales y entendibles

en el |éxico usualmente empleado por los encuestados.
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= Enun 70%. los agricultores no cuentan con comprador fijo de su produccién, por lo
cual en un 90% indican que estdn a favor de contar con un socio estratégico para

garantizar la colocacidn de toda su produccion.
Propuesta de integracion vertical para los arroceros de Salitre

Se establece que las relaciones dadas entre la agricultura y la industria toman nuevos
aspectos de organizacion, ya que tradicionalmente los agricultores han mantenido una
directriz que les genera minimos recursos econdmicos en la produccién arrocera y
adoptaban naturalmente las relaciones contractuales individuales a partir de los
fundamentos del contrato de compraventa del derecho comun y cada parte individual
en el contrato se reservaba el pleno derecho de producir y de transformar, conforme a
sus propios intereses, sin que se crucen relaciones respecto al modo de produccion, bien
sea relativo a la cantidad y a la calidad y, en efecto, a la eleccion de lo que debia tenerse

como produccion (Carrozza, 2014).

La forma ideal para ejecutar la integracion vertical es via contrato formal. Para ello,
primeramente, se convocard, mediante la Asociaciéon de Productores Agricolas del
cantén Salitre, a todos los agricultores activos pertenecientes a esta zona. La
convocatoria se realizard mediante la cartelera dispuesta en la localidad de dicha
asociacién, asi como con direccionamiento de correos electrénicos, contacto por
llamada y publicacion en la pagina de Facebook de la asociacién, a los fines de realizar
la presentacion de los conceptos previamente descritos en este documento y cuantificar
los beneficios de una potencial integracion vertical a realizarse entre ellos y los
comercializadores de arroz. Inicialmente se espera convocar un 10% del total de la

poblacién de 17.500, es decir 1.750 arroceros.

Se convocara al 100% de los agroindustriales, es decir cinco empresas grandes y 40 de
envergadura mediana y pequefia. Posteriormente, y producto de la aceptacion vy
confianza que se genere a la propuesta pactada entre ambas partes, se espera la
inclusion paulatina de un porcentaje mayor de arroceros a dicha integracion. Los temas
especificos de la reunidn seran los siguientes: conceptos basicos de integracion; tipos de
integracién; integracién vertical hacia arriba; integracién vertical hacia abajo;

integracién horizontal; formas juridicas de estructurar integraciones; beneficios de
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realizar integraciones. Una vez concluida la capacitacién, se procede a especificar los
parametros de negociacion de la integracion vertical, formalizada via contrato, que

responderan a dos aristas: agricultores y agroindustriales, como se indica en la tabla 1.

Tabla 1. Responsabilidades de las partes interesadas

Agricultores

Mejorar  sus tierras  agricolas con
infraestructura agricola (mecanizaciéon y
canalizacién) en conjunto y de manera
articulada con el agroindustrial

Sembrar con semillas certificadas

Agroindustriales

Brindar facilidades necesarias para el
mejoramiento de la infraestructura agricola,
(mecanizacidn agricola) en los casos de ser
requeridos

Proveer semillas certificadas a
agricultores que lo soliciten

los

Control de plagas y malezas, adecuada
fertilizacion del suelo para mantener buena
calidad y cantidad de la produccién

Capacitaciones técnicas continuas sobre el
manejo de tierra, productos e insumos
agricolas

Produccién minima anual a producir: 1000
quintales al afio

Coadyuvar juntos con el agroindustrial en la
cosecha y transportacion del producto a las
instalaciones del agro industria

Proveer insumos para el tratamiento de
plagas, enfermedades y fertilizantes si el
agricultor lo solicitare

Produccién minima anual a adquirir: 1000
quintales al afio

Contribucién a la gestion agricola (a
entregarse a agricultores): 0.10 ddlares por
cada quintal

Pactar precio establecido por quintal: 26 ddlares americanos. Este precio esta un 20% por
debajo del promedio de adquisicion normal cuando no existia integracién

Para los casos de provisién de: maquinarias agricolas, provision de semillas e insumos vy la
transportacion de productos; se estipularan acuerdos contractuales en cuanto al retorno del
capital econémico que el agroindustrial realice, en mutuo acuerdo con el agricultor

Fuente: elaboracion propia (2019)

Entre los principales elementos del contrato se encuentran:

= Consentimiento: la comparecencia de las partes, arroceros y agroindustriales, se
manifiesta de manera libre, voluntaria y consciente.

= Objeto: las partes dejan constancia de que consienten en celebrar un Contrato de
Compra Venta de Producto, mediante el cual, “El Comprador” se compromete a
pagar la mercancia enviada una vez recibida en el lugar designado por ambas partes.
“El Vendedor” se compromete a enviar la mercancia indicada (arroz) al lugar

determinado por ambas partes en el plazo indicado por “El Comprador”.
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= Causa: intercambio de producto por un precio cierto, en este caso es compraventa

de arroz, a un valor de 26 ddlares el quintal.
Conclusion

Los beneficios de la integracion vertical son palpables y cuantificables para este tipo de
negocios agricolas, proveyendo una mayor colaboracion entre las partes interesadas. Se
ha pensado siempre en que el comerciante es el quien mas percibe ganancias dentro de
esta cadena de distribucidn, restdndole ganancias a los agricultores, sin embargo, esta
estrategia de integracién, abarca ciertos beneficios en favor tanto del agricultor como
del distribuidor, con la intencidn de que los productores reciban mas por su trabajo, no
sélo en términos monetarios, sino de preocupacién por la sustentabilidad de su

desarrollo, algo inherente a la responsabilidad social de los negocios.
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PRESENTACION DEL CAMARON ECUATORIANO EN EL MERCADO FRANCES

Autor: Maria Piedad Aveiga Loor

Introduccion

El camardn se considera uno de los principales productos que genera ingresos no
petroleros al Ecuador. Este crustaceo se caracteriza por su sabor, textura y color que le
da reconocimiento mundial como un producto gourmet; su produccién se asienta

principalmente en las provincias de El Oro, Guayas y Manabi (Chafla Villacre, 2018).

Existe una tendencia de crecimiento de las exportaciones del camarén, tanto en
toneladas como en ddlares: a partir del afio 2016 las exportaciones han ido en aumento
hasta el registro en 2018 de 506. 000 toneladas y USD $3.234 millones, demostrando un
promedio de crecimiento del 10% anual (Camara Nacional de Acuacultura, 2018a). No
obstante, se encuentran limitaciones en la presentacién del camardn exportable de las
empresas empacadoras ecuatorianas, que puede generar una disminucion de su
competitividad en el mercado francés, uno de los principales paises que ha dado
apertura al crustaceo nacional. Por lo tanto, es importante revisar esta situacion,

considerando el criterio de las principales compafiias del pais.

Se realiza una investigacion descriptiva, con enfoque cuantitativo, utilizando como
técnicas de recoleccién de datos la encuesta al personal administrativo del area de
marketing y ventas de 10 empresas empacadoras exportadoras de camarén: Santa
Priscila, Expalsa, SONGA, NIRSA, EDPACIF, COFIMAR, PRODEX, MARAMAR, TOTAL SEA
FOOD y FRIGOPESCA C.A.

La exportacion de camardn en la economia ecuatoriana

La actividad camaronera tiene gran impacto en el desarrollo de la economia ecuatoriana
para la generacion de divisas, creacidon de puestos de trabajo durante todo el proceso
de produccién; ademas de la creacidn de otras empresas que brindan sus servicios y
productos en las diferentes etapas de produccién, para la cria del crustaceo, el proceso
de empacado y la exportacién (Banco Central del Ecuador, 2018a). De acuerdo con esta

misma fuente, las exportaciones de camardn en el afio 2018 alcanzaron un total de
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506.000 toneladas, las mismas que tuvieron como principal destino de exportacién Asia
especificamente, China a través de Vietnam quien adquiere el 62% del monto total de
produccion con un monto FOB de $1,070 millones de las exportaciones ecuatorianas, en
segundo lugar se encuentra Europa con un 22% del total de exportaciones, mientras que

Estados Unidos participd con la adquisicién del 14% del total de las exportaciones.

La exportacion del camardn ha tenido diferentes impactos en el pais, entre ellos se
encuentra el de tipo socioecondmico, debido a que ha favorecido la generacién de
empleo de las diferentes ubicaciones geograficas en las que existe presencia de la
industria camaronera, como las provincias de Guayas, El Oro, Manabi, Esmeraldas y
Santa Elena, con mayor presencia en la provincia del Guayas con mas de la mitad de la
industria. (Chavez & Zurita, 2016). En el sector camaronero se utiliza mano de obra en
los procesos operativos, de investigacion y técnicos que participan de forma
permanente en la produccion (laboratorios, criaderos, empacadoras, comercializadoras,
piscicultura), generando el 5% de las plazas de empleo del pais; destacando que el 80%
del personal que labora en el proceso de descabezado y clasificado esta conformado por

personal femenino (Subsecretaria de Acuacultura, 2018).

Otro aspecto relevante de impacto econédmico del sector camaronero se conforma por
la elevada rentabilidad y el corto periodo de recuperacion de la inversidon en esta
industria que ha potenciado la industrializacion e innovaciones tecnoldgicas,
conformando una estructura importante integrada por 123 Laboratorios de larva, 17
empresas de balanceados, 1.382 camaroneras y 160 exportadoras (Cdmara Nacional de

Acuacultura, 2018a).

El Valor Agregado Bruto que mide la utilizacién de los bienes y servicios en el proceso
productivo, se ha incrementado principalmente en el subsector de balanceados y de
empacadoras, ya que ofrecen diferentes tipos de presentaciones del producto (Banco
Central del Ecuador, 2018b). En el afio 2015 el Valor Agregado Bruto camaronero era de
508 millones de ddlares representando el 2% del PIB que participa con 70.353,80,
mientras que para el 2016 se observa un leve crecimiento con 555.691 a pesar de que
el PIB decrecié durante dicho, por lo tanto, es posible indicar que la industria
camaronera ha mejorados sus procesos para generar mayor valor agregado mediante

las diferentes presentaciones del producto.
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El sector camaronero genera ingresos directos e indirectos para la administracion
tributaria, representando el 10% de las recaudaciones totales en el afio 2016. El sector
generd una recaudacién cercana a los 1.500 millones de ddlares en aportaciones del afio
2016, mientras la recaudacion total del Impuesto a la Renta es de 3.900 millones de
délares, representado el 38% de las recaudaciones totales de este rubro. Las 12
empresas exportadoras mas grandes de camardn pagaron por impuesto a la renta cerca
de 40 millones de ddlares en el afio 2016, representando el 5% de los ingresos generados

por este impuesto (Rojas, 2018).

Las recaudaciones del IVA que genera este sector son cantidades poco relevantes en
comparacion con otros sectores de la economia ecuatoriana. La poca recaudacion del
IVA que genera este sector se debe a que son productos alimenticios de origen acuicola
gue son gravados con tarifa cero, el 90% de la produccidon de esta especie se exporta

(Servicio de Rentas Internas, 2018).
Presentacion de camardn para exportacion

De acuerdo con la Camara Nacional de Acuacultura se han desarrollado 300 formas
distintas de presentar el camardn ecuatoriano. En la actualidad se comercializa entero,
pelado, en cajas de diferente peso, entre otras, con diferentes tipos de valor agregado,
para atender los requerimientos de los paises de destino; sin embargo, el producto con
mayor aporte es el camardn entero congelado, ahumado, pelados o no, representando

el 80,5% (Camara Nacional de Acuacultura, 2018b).

Ecuador es el principal proveedor de camardn a Francia (20.3% del mercado) y abarca
cerca del 60% y 70% de la red de distribucién de acuerdo al Acuerdo Comercial con la
Unién Europea, representando en el afio 2018 un monto de USD 187 millones y 39 mil

toneladas (PROECUADOR, 2018).

De acuerdo con Empacadora del Pacifico S. A (EDPACIF, 2018), los estilos de producto
con mayor demanda en Francia son HEAD-ON con 11.248.548,22 libras (86%), SHELL-
ON con 828.488,68 libras (6%) y los que incluyen valor agregado con 936.938,56 libras
(7%).

El tipo HEAD-ON se comercializa en fundas de 6 kg y de 2 kg; el tipo SHELL-ON se

comercializa en presentaciones de 6 kg, en cajeta de 1.4 kg; mientras que la
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presentacién con valor agregado consiste en fundas de 10 kg, tipo corona 126 g, corona
190 g, corona 125 g, barquetas 115 g, funda 6 kg, barquetas 138 g, corona 230 g, corona
180 g, rosases 120 g, funda 1.6 kg, funda 1.4 kg, cajeta 2 kg. En la figura 1 se observan

los estilos de barqueta, corona y rosasea.

Figura 1. Presentacion de camarén con valor agregado de exportacion

Fuente (EDPACIF S.A. 2018)

Comercializacion del camarén con valor agregado

Uno de los mayores problemas que tienen los paises en vias de desarrollo como el
Ecuador, es que la mayor parte de sus productos se exportan crudos hacia los diferentes
destinos internacionales, especialmente para las naciones desarrolladas, quienes
agregan valor al producto. En efecto, las dos terceras partes de las empacadoras de
camardn encuestadas exportan el camarén crudo hacia la Unién Europea y otros
destinos internacionales. La presentacion del camardn crudo, generalmente viene en
cajas, cajetas o fundas, o a veces en fundas primero y posteriormente en cajas,
dependiendo de los requerimientos de los clientes internacionales y de las condiciones
de transportacion, tratando de que no se estropee el producto y que llegue en las

mejores condiciones de calidad hacia el pais de destino.

Al ser consultados los representantes de las exportadoras, manifestaron que las dos

presentaciones en que puede exportarse el crustaceo, para agregarle valor al mismo, es
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mediante los métodos HOSO (Head On Shell On) y HLSO (Head Less Shell On), en donde
se le puede manipular o no la cabeza, es decir, camardn crudo descabezado, aunque
también en algunos casos puede comercializarse precocido, pero bajo condiciones

climaticos muy exigentes, para minimizar el riesgo de dafos.

Es por esto que la exportacion de camarones con valor agregado de Ecuador a Francia,
no toma en cuenta mucho la presentacién, ya que esta debe ser primaria, de tal forma
que los importadores/reprocesadores franceses, puedan descongelarlos, procesarlos y
empacarlos en las diferentes formas demandadas por los supermercados. Esto se
evidencia en el hecho de que el 70% de los encuestados, no le da mayor importancia al

empaque de los productos exportados con valor agregado a Francia.

Aunque el pais exporta camardn crudo hacia el mercado francés y hacia todos los paises
de la Unién Europea, es necesario manifestar que puede agregarse valor a este bien a
través de diferentes presentaciones que pueden ser del agrado de exigentes mercados
como el de Francia, debido a que la presentacién del crustaceo puede tener un impacto

importante en la competitividad del producto ecuatoriano en los paises industrializados.
Conclusién

El diagndstico realizado a las principales empresas exportadoras de camardn, puso de
manifiesto el criterio unanime de los representantes de estas empresas, quienes
indicaron que, en efecto, la presentacion del camardn exportado a Francia puede
mejorar aun mas, si se agregara valor al producto, como esperan los clientes en el
mercado francés, a través de una presentacion mejorada. La propuesta para agregar
valor a la presentacion del camardn exportado a Francia se sustenta en los métodos
HOSO (Head On Shell On) y HLSO (Head Less Shell On), pero, ademas, la presentacion
corona y en barquetas, protege al producto durante la transportacion hacia el pais de
destino, manteniéndolo debidamente conservado por mas tiempo, cumpliendo con el

cometido de agregar valor al producto y de fortalecer la matriz productiva ecuatoriana.

42



Referencias bibliograficas

Banco Central del Ecuador (2018a). Andlisis del Valor Agregado Bruto del camardn.

Quito: BCE.
Banco Central del Ecuador. (2018b). Camardn ecuatoriano. Quto: BCE.

Cdmara Nacional de Acuacultura. (2018a). Camardén - Reporte de exportaciones

ecuatorianas totales. http://www.cna-ecuador.com/estadisticas/.

Camara Nacional de Acuacultura (2018b). Presentacion del camardon. Quito: Cdmara

Nacional de Acuacultura.

Chafla Villacre, J. (2018). Camaron ecuatoriano. Ecuador.

http://comunidad.todocomercioexterior.com.ec/profiles/blogs/camar-n-ecuatoriano.

Chavez, H., & Zurita, G. (2016). Analisis estadistico de la produccién camaronera del
Ecuador. Conformacion sectorial de la industria camaronera ecuatoriana. Guayaquil:

Senefelder.

EDPACIF S. A. (2018). Exportaciones de camaron de la empresa EDPACIF S. A. a Francia.
Pedernales, Ecuador: EDPACIFS. A.

PROECUADOR (2018). Sector camaronero. Quito: PROECUADOR.

Rojas, A. (2018). Las exportaciones de camardn y su impacto en la economia del Ecuador.

Tesis de grado Universidad de Guayaquil.

Servicios de Rentas Internas (2018). Recaudaciones tributarias del sector camaronero.

Quito: Servicios de Rentas Internas.

Subsecretaria de Acuacultura (2018). Produccion de camaron en el Ecuador. Quito:

Subsecretaria de Acuacultura.

43


http://www.cna-ecuador.com/estadisticas/

UTEG

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL




	TURISMO 2.0: ANÁLISIS DE LA INFLUENCIA TECNOLÓGICA EN              LA PROMOCIÓN TURÍSTICA DE PLAZA GUAYARTE
	Introducción
	Promoción Turística en internet
	Determinación de la nueva tecnología en Plaza Guayarte

	Conclusión
	Beneficios y Desventajas de las TIC en las microempresas
	Importancia de las TIC para una mejor innovación y competitividad en el mercado
	Recomendaciones sobre el uso de las TIC.
	Se investigaron las siguientes microempresas:
	Resultados
	Conclusión
	Referencias bibliográficas
	Introducción
	A manera de referencia
	Análisis del Mercado del Río
	Socialización
	Estructura
	Fuente: Elaboración propia
	Promoción

	Tabla 1. Etapas y acciones del análisis
	Fuente: Elaboración propia
	Conclusión
	Refererencias bibliográficas
	ESTRATEGIA DE INTEGRACIÓN VERTICAL ENTRE ARROCEROS Y AGROINDUSTRIALES DEL CANTÓN SALITRE

