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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se encuentra direccionado al marketing turistico, esto para promover el
balneario San Jacinto perteneciente al canton Sucre de la provincia de Manabi. Entre las
limitantes que se mencionan esta la escasa promocion del sitio, lo cual ha fomentado su
desconocimiento en el pablico meta en relacion a otros atractivos dentro y fuera del
canton. Teniendo en cuenta que un mayor nivel de visitantes beneficiaria a los
habitantes de la parroquia San Jacinto y a la recuperacién econémica de la zona se
recolecto informacion de campo mediante encuestas a turistas potenciales y habitantes,
ademas de realizar entrevistas a autoridades del canton, esto con la finalidad de describir
la situacion actual del balneario, ademas de identificar las limitantes para el disefio de
mejoras que podrian plantearse. Entre los hallazgos pueden mencionarse la importancia
del turismo para el desarrollo del canton, los bajos esfuerzos de las autoridades para
promover a San Jacinto, ademas de una evaluacion poco apropiada de los servicios
ofertados en el lugar, afectandose asi la experiencia del turista. En base a estas
novedades se plantearon estrategias para el posicionamiento y penetracion del balneario
San Jacinto, haciendo también uso del mix del marketing turistico resultando en una

inversion aproximada de $ 31.700 que deben ser financiados por la Alcaldia de la zona.

Palabras claves: Balneario, marketing turistico, plan, estrategia, promocion.
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Introduccion
El estudio titulado “Marketing turistico para la promocion de los atractivos
vacacionales del balneario San Jacinto, Canton Sucre, provincia de Manabi” es
desarrollado en respuesta a los problemas ligados a una limitada difusion del sitio
mencionado, afectando el reconocimiento por parte de los turistas nacionales y
reduciendo con ello el flujo de visitas. Debe indicarse que el turismo es una de las
principales fuentes de ingresos de quienes habitan la parroquia San Jacinto, buscando

este proyecto aportar a su desarrollo, disefidndose bajo la siguiente estructura:

El Capitulo 1 expone el problema en donde se incluyen los aspectos que motivaron
su desarrollo, los objetivos que se esperan alcanzar, la delimitaciéon del estudio, entre
otros puntos que se constituyen en una base para el enfoque adecuado de la
investigacion, misma que aportard al reconocimiento del balneario San Jacinto mediante

la propuesta de un plan estratégico de marketing.

El Capitulo 2 aborda la fundamentacion tedrica del proyecto, mencionando una serie
de teorias ligadas al tema tales como el turismo, marketing, marketing turistico y demas,
incluso leyes que justifican el desarrollo de la investigacion, siendo la Constitucion de
la Republica y la Ley de Turismo, exponiendo la importancia para el sustento de los

pueblos.

El Capitulo 3 comprende la metodologia de la investigacion donde se explican los
métodos, enfoques, tipos y técnicas de investigacion, ademéas de la poblacion a abordar
para la descripcion actual del turismo en el balneario San Jacinto, permitiendo esto el

disefio de la propuesta.

El capitulo 4 incluye la propuesta, siendo el disefio de un plan estratégico de

marketing turistico, surgiendo de los hallazgos en la investigacion.
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Capitulo |

1. Disefio de la investigacion

1.1. Tema

Marketing turistico para la promocion de los atractivos vacacionales del balneario

San Jacinto, Cantdn Sucre, provincia de Manabi.

1.2. Planteamiento del problema

La Playa San Jacinto esta ubicada en el centro de la provincia de Manabi, a 32 km al
sur de Bahia de Caraquez, junto a la Playa San Clemente en el Cantén Sucre. Como
atractivo turistico ofrece a los visitantes actividades deportivas entre las que se
encuentran la practica del surf, moto acuatica, la banana y el parapente, mostrando en
sus alrededores un ecosistema diverso que incluyen una variedad de especies como
fragatas, guaraguau, garza blanca grande y chica, gaviotas, entre otras. A pesar de ello
la cantidad de turistas que recibe es limitada, siendo visitada por habitantes de cantones

cercanos y casi hunca por extranjeros.

Entre las razones de esta baja afluencia de turistas se pueden mencionar el olvido de
las autoridades del canton San Jacinto, puesto que no han llevado a cabo planes de
difusion para dar a conocer lo que ofrece el balneario San Jacinto al publico. A ello se
suma la escasa actividad comercial enfocada al turismo ya que no se realizan camparias
de difusion ni de promocion del sector, lo cual también ha limitado el desarrollo de
otros sectores que dependen de los turistas, tomando en consideracion que los habitantes
de Manabi luego del terremoto ocurrido el 16 de abril del afio 2016 requieren de

ingresos que permitan acelerar su recuperacion econémica y social.



Si bien es cierto, las autoridades del canton tienen responsabilidad en la escasa
promocion del balneario, se debe destacar también que la promocién del gobierno
central se ha enfocado en dar a conocer determinados atractivos turisticos, excluyendo a
San Jacinto. Tomando como referencia al Ministerio de Turismo (2015) la actividad
turistica ha ido creciendo debido al impulso a nivel internacional de los atractivos
turisticos del pais, con iniciativas como “All you need is Ecuador” y que consistié en
una camparia masiva creada con la finalidad de mostrar el potencial turistico del pais. Se
debe mencionar que estas camparias han beneficiado a distintos atractivos pero

limitando su alcance a los mas reconocidos.

Si no se toman medidas que permitan mejorar el estado actual del balneario San
Jacinto, aprovechando los esfuerzos realizados por el gobierno para posicionar al pais
como una potencia turistica, entonces la afluencia de visitantes continuara reduciéndose,
lo cual también afectara a los residentes de la zona cuyos ingresos principales dependen
del turismo obligandolos a migrar para buscar ingresos que les permitan subsistir al

igual que a sus familiares.

Por ello se debe aprovechar el potencial turistico de éste balneario, considerando que
su entorno natural lo convierte en el destino perfecto para turistas que a mas de pasar un
tiempo de ensuefio en las playas, desean conocer la fauna y flora de la region, siendo
necesario desarrollar proyectos enfocados en apoyar al sector turistico del lugar y
convertirlo en un punto de visita obligado para quienes llegan a la provincia de Manabi.
El marketing turistico busca brindar herramientas que permitan conocer a los
consumidores de productos turisticos, para que en base a esa informacion se desarrollen
estrategias de marketing que ayuden a mejorar la forma en que se ofertan los sitios

turisticos, aumentando el nimero de visitantes y con ello los ingresos de sus habitantes.



En base a lo mencionado, el marketing turistico se convierte en una opcién valida
para la promocion del balneario San Jacinto que permitiria la atraccion de visitantes,
debiendo para ello analizar qué motiva al turista actual a visitar el sitio, sus gustos y
preferencias, disefiando asi estrategias de marketing efectivas que capten su intereés.
Cabe mencionar que el principal problema de este estudio radica en la baja promocion
que se le ha dado al balneario, generando un desconocimiento del pablico respecto a lo

que ofrece, lo cual se traduce en una reduccion de turistas que visitan el lugar.

1.3. Formulacion del problema

¢De qué manera el Marketing Turistico permitird la promocion de los atractivos

vacacionales del balneario San Jacinto, Canton Sucre, provincia de Manabi?

1.4. Sistematizacién del problema

e ;Qué factores inciden en la promocion turistica de San Jacinto?

e (Qué estrategias de comunicacién se deben disefiar para la promocion de los
atractivos vacacionales del balneario San Jacinto del canton Sucre?

e ;Cual es el mensaje que se debera transmitir al publico para el posicionamiento

adecuado del balneario San Jacinto del cantén Sucre?

1.5. Objetivo general

Establecer Estrategias de Marketing Turistico para la promocion de los atractivos

vacacionales del balneario San Jacinto, Cantdn Sucre, provincia de Manabi.

1.6. Objetivos especificos

¢ Identificar los factores que inciden en la promocion turistica del balneario San

Jacinto como base de mejoramiento del sector.
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e Seleccionar estrategias de comunicacion de Marketing Turistico para la
promocion de los atractivos vacacionales del balneario San Jacinto, cantdn Sucre,
provincia de Manabi.

¢ Disefiar el mensaje que se transmitird al publico para el posicionamiento adecuado

del balneario San Jacinto del cantdn Sucre.

1.7. Justificacion

Si bien es cierto, el turismo es importante para el desarrollo de los pueblos pero este
no es suficientemente aprovechado o explotado para atractivos de gran potencial. En
Ecuador, la promocion de atractivos se ha enfocado en aquellos ya reconocidos, dejando
de lado a otros que incluso tampoco son tomados en consideracion por las autoridades

provinciales o cantonales.

Si el pais tiene proyectado convertirse en potencia turistica los proximos afios no sélo
debe velar por el desarrollo de los destinos méas conocidos, sino que debe tratar de llevar
la promocion, las mejoras de la infraestructura béasica y vial a lugares con potenciales
por aprovechar, entendiéndose que un turista no sélo va en busca de lugares

reconocidos, sino también de otros destinos que enriquezcan su experiencia turistica.

Por otro lado, existen atractivos que se promueven de forma independiente para
atraer visitantes como es el caso de “La Perla” en Guayaquil. De acuerdo a Ecostravel
(2016) se estima que en San Jacinto existen un total de 3.683 habitantes que dependen
principalmente del turismo y la pesca pero su desarrollo se ha visto afectado por un bajo
posicionamiento frente a otros balnearios. En base a esto se muestra la necesidad de

promover la playa San Jacinto en beneficio de las comunidades cercanas.



Por ello se considera que mediante la promocion de San Jacinto como un atractivo de
gran potencial turistico en Manabi, se podra fomentar el desarrollo econémico y social
de sus habitantes. Cabe sefialar que este proyecto se justifica mediante el Plan Nacional
de Desarrollo elaborado por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES, 2017), especificamente al primer objetivo correspondiente a “Garantizar
una vida digna con iguales oportunidades para todas las personas”. Lo mencionado se
lograra si se da la misma importancia a atractivos como el presente balneario, teniendo

en cuenta que de éste dependen comunidades para su sustento.

Respecto a las lineas de investigacion planteadas por la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, el proyecto se liga al “Fomento y apoyo al desarrollo
socioeconémico con enfoque intercultural y territorial con caracter nacional e
internacional” considerando que el turismo es una actividad que permite el sustento de
quienes habitan la Parroquia San Jacinto del canton Sucre y que se plantea como

objetivo la promocion del balneario para incrementar el volumen de visitantes.

Entre las lineas de investigacion establecidas por la carrera de mercadotecnia en la
universidad, el estudio se liga al “comportamiento del consumidor”, en este caso de
productos turisticos. Esto permitira disefiar estrategias de marketing enfocadas a
promover el balneario San Jacinto, aportando al desarrollo econdmico y social de sus
habitantes. Entre las sub lineas que la carrera dispone est4 “ecoturismo, turismo cultural,
comunitario convencional, de playa, montafia y aventura”, selecciondndola por las

caracteristicas del atractivo turistico a promover.



1.8. Delimitacién del problema

Este estudio estd enfocado en la parroquia “San Jacinto” perteneciente al cantdn
Sucre en la provincia de Manabi. De acuerdo a Ecostravel (2016) es un cantén
caracterizado por la pesca y el turismo, contando con un balneario del mismo nombre
que posee un clima ideal y condiciones favorables para la practica de deportes como el
surfing, parapente, entre otros. Esto favorece el turismo, teniendo en cuenta que las
personas buscan un lugar de distraccién que le brinde estas facilidades, planteando a

continuacidn la delimitacion del proyecto:

Descripcion espacial: Parroquia San Jacinto del Canton Sucre — Provincia de Manabi

Descripcion temporal: Afio 2017

Sector: Turismo

Area: Marketing

Especialidad: Marketing turistico

Sujetos de investigacion: Habitantes de la parroquia San Jacinto y turistas de su

balneario.

Caracteristicas del investigado: Personas mayores de 18 afios que cumplan los

parametros para ser sujetos de investigacion.

1.9. Hipdtesis

Si se establece el Marketing Turistico entonces se promoveran los atractivos

vacacionales del balneario San Jacinto, Canton Sucre, provincia de Manabi.



Capitulo 11

2. Marco teérico

2.1. Marco teorico

Dentro de esta seccion se abordan los antecedentes y una serie de teorias
relacionadas al tema de estudio, siendo el marketing turistico para la promocion del
balneario San Jacinto. Por ello, entre los puntos incluidos estan el turismo, el marketing
turistico y su mix, entre otros que permitieron enriquecer el conocimiento de los

investigadores.

2.1.1. Antecedentes referenciales.

Para comprender de mejor forma el problema y las posibles soluciones se analizaran
a continuaciéon estudios similares al que proponen los autores de este proyecto,
presentando tres. El primer estudio a analizar es el desarrollado por Analuisa (2013),
presentado en la Universidad de Guayaquil el cual estd enfocado en la promocion
turistica de un balneario en la provincia de Manabi, especificamente en la parroquia
Cascol del cantén Pajan. La iniciativa nace como un aporte a la difusion de nuevos
atractivos de un alto potencial debido a su entorno y a las tendencias del consumidor de

destinos turisticos.

A pesar de existir diversos atractivos en el pais, la autora menciona que el principal
inconveniente es el enfoque en determinados sitios sumado a la carencia de la
promocion turistica por parte de las autoridades cantonales y que ocasionan su bajo
reconocimiento, en este caso del balneario Banchal. Las acciones que establece como
propuesta estan direccionadas para darlo a conocer al publico empleando para ello el

marketing digital (disefio de sitio web), la elaboracién de material publicitario como



tripticos, volantes y afiches, ademas del uso de medios de comunicacién masivos con la

colaboracidn del sector privado, mismo que se beneficiaria directamente del proyecto.

Este proyecto se encuentra ligado al que se plantea desarrollar en la problemética
abordada, que es la falta de promocidn turistica en ciertos balnearios del pais e incluso
pertenecientes a una misma provincia como es el caso de Manabi donde las autoridades
han concentrado sus esfuerzos en sitios ya reconocidos dejando de lado otros de alto

potencial, requiriéndose de acciones que permitan impulsar dichos sitios.

El segundo estudio también esta direccionado a la promocion de un atractivo
turistico. Los autores Torres & Sumba (2017) de la universidad Estatal de Milagro se
enfocaron en el disefio de un plan de marketing turistico destinado a un balneario
ubicado en el canton “La Troncal *“ cuyo nombre es "Yunayacu", siendo poco conocido
en otras zonas del pais e incluso dentro del cantén mencionado. El turismo realizado en
este balneario es denominado por las autoras como “turismo de salud” ya que consta de
aguas termales pero la afluencia es escasa debido al desinterés de las autoridades locales

para darlo a conocer al publico.

En la encuesta realizada a habitantes del cantén las autoras observaron un
desconocimiento del balneario objeto del andlisis, incluyendo el desconocimiento de
actividades  promocionales dirigidas a aumentar el namero de visitantes, salvo
referencias de terceros para el grupo que lo ha visitado. Para fomentar su visita, se
mencionan el disefio de un sitio web acompafiado de un logo que identifique al

balneario, la colocacion de vallas en zonas estratégicas y el uso de cufias radiales.

Una vez mas se evidencia la falta de promocion turistica dentro de un balneario, lo
cual ha promovido su desconocimiento entre la poblacion e incluso de quienes habitan

dentro del canton donde estd ubicado dicho atractivo. Como solucién al problema se
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considera el uso de una marca que identifique al sitio y el uso de medios de
comunicacion como la radio, ademas de vallas publicitarias, misma que pueden ser una

opcion viable para el proyecto a desarrollar actualmente.

El tercer estudio se enfoco en un balneario de conocido en el Ecuador como “Playa
Rosada”. Lépez y Vera (2015) de la Universidad de Guayaquil se enfocaron al
marketing turistico para el desarrollo del balneario "Playa Rosada" en la provincia de
Santa Elena, esto debido al crecimiento del turismo que es fomentado por los pueblos,
ciudades y paises para un desarrollo econémico adecuado, mejorando la calidad de vida
de quienes habitan en el area geografica del destino turistico. Sin embargo, se explica
que el balneario mencionado ha sido desplazado por otros de mayor difusion o
reconocimiento ubicados en otras provincias como Manabi y Esmeraldas, las cuales

incluso figuran dentro de sitios webs gubernamentales.

Por ello las autoras consideran importante el marketing turistico del balneario "Playa
Rosada", promoviéndolo y aportando asi con su desarrollo econémico y social. La
recoleccion de datos realizada por las autoras fue en el terminal terrestre de Guayaquil
con la finalidad de saber el grado de conocimiento del publico respecto al balneario
estudiado, evidencidndose que quienes tenian informacion sobre el sitio era por
referencias de terceros, por lo que se considerd necesaria una mayor difusion de lo que
se ofrece al publico empleando material publicitario como volantes, tripticos, adhesivos
para vehiculos, vallas publicitarias, paginas web, redes sociales, la coordinacion con
programas televisivos de variedades para que realicen reportajes sobre el balneario,

sumado al uso de periodicos y mensajes radiales.

Se toma en cuenta este estudio por ser amplio en cuanto a estrategias de marketing

turistico para difundir un balneario de alto potencial a pesar del desinterés de las
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autoridades, afectando su reconocimiento y provocando que sea desplazado por otros
sitios, lo cual sucede con el Balneario San Jacinto, considerando los autores

mencionados el uso de medios de comunicacion masivos y redes sociales.

2.1.2. Generalidades del balneario San Jacinto.

Este balneario pertenece a la provincia de Manabi, ubicado en la parroquia San
Jacinto del cantén Sucre, dirigiéndose el proyecto a su promocion. Ecostravel (2016)
indica que la ubicacion geogréafica especifica del lugar es el centro de la provincia de
Manabi, aproximadamente a 32 km al sur de Bahia de Caraquez y proxima al balneario
San Clemente. Como puede observarse, debe competir con otros balnearios, mismos

que también pertenecen al cantén Sucre.

Entre los datos climéticos, la temperatura oscila entre 24° C a 29° C, permitiendo un
ambiente agradable para los bafistas quienes pueden practicar deportes como surf,
practicar parapente y navegar en moto acudtica. Respecto a la extension, son
aproximadamente 5 Km. de playa acompafiada de bosques, manglares, humedales y rios
que hacen de la parroquia una zona de gran potencial para el turismo. Entre la fauna que
acompafa al balneario estan principalmente aves como gallinazos, garza blanca grande

y chica, gaviota blanca, fragata, cormoran y otras.

Ademas, la pesca permite disponer de una variedad de ingredientes utilizados en la
gastronomia, ofreciéndose al turista platillos con mariscos. EI Hotel San Jacinto,
mediante su sitio web, presenta datos mas especificos respecto a la biodiversidad de la
zona, mencionando al manglar "La Boca"™ con una extension de 50 hectareas
compuestas por cinco especies que son el mangle blanco, rojo, iguanero, negro y
pifiuelo. Respecto a las aves, pueden avistarse aproximadamente 50 especies destacando

la fragata y el pelicano.
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2.1.3. Teoria del desarrollo.

Esta teoria menciona que los habitantes que conforman una comunidad deben
aprovechar los recursos disponibles para su desarrollo social. Segin Orozco y Nufiez
(2013) el nombre completo es "Teoria del desarrollo local territorial”, apareciendo
durante la década de los afios 70 y 80 del siglo XX mencionando la necesidad de que
todos los individuos que componen un territorio participen en su desarrollo como un fin
en comun. Bajo esta teoria se explicaba que las regiones, ciudades o paises deben
aprovechar sus recursos de forma coordinada para un adecuado desarrollo

socioeconémico.

De esta forma el aprovechamiento de atractivos turisticos se vuelve esencial al
aportar a la economia de quienes lo habitan, siendo en este caso los habitantes cercanos
al balneario San Jacinto del cantdn Sucre los beneficiados si se potencia el sitio, pero
para ello es necesario su participacion en conjunto, al igual que de las autoridades y el

sector privado quienes también se verian beneficiados.

2.1.4. Jerarquia de las necesidades humanas y la teoria de la motivacion de

MASLOW.

Abraham Maslow propuso la teoria de la motivacion indicando que las necesidades
tienen una jerarquia. De acuerdo al editorial 50 minutos (2015) las necesidades aparecen
en orden de importancia, sumando un total de cinco y que corresponden a necesidades
fisioldgicas, de seguridad, sociales, estima y autorrealizacion. Bajo este esquema las
necesidades sociales involucran todas aquellas acciones que realiza el ser humano para

integrarse a un grupo, incluyendo la recreacion, es decir la visita a un sitio turistico.
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Sin embargo, segln esta teoria, una persona no pensara en viajar a un sitio turistico si
no tiene los recursos (necesidad de seguridad). Para ello se debe considerar que un
potencial turista no siempre tendréa la capacidad financiera o la prioridad de visitar un
sitio pero es necesario que el mismo conozca de su existencia para que al momento de
haber satisfecho sus necesidades de mayor prioridad decida visitar un lugar turistico
para satisfacer sus necesidades sociales, o a su vez que dicha necesidad sea activada

mediante estrategias de marketing efectivas.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

) ' . seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privad

Fisiol ogia k&x&nmmmm ;;:..r'.'l‘-.-.'__‘l:.f- is

Figura 1. Piramide de Maslow

Fuente: Editorial 50 minutos (2015)

2.1.5. La teoria del ciclo de vida de un destino turistico.

La teoria mencionada indica que un destino turistico atraviesa por un ciclo de vida al
igual que un bien o servicio, llegando a culminar en la etapa de declive o también
Ilamada etapa de destruccion. Kotler, De Madiaraga, Flores, Bowen y Makens (2015)
establecen que el objetivo de quienes estan involucrados en el sector turistico es el
controlar el ciclo de vida de un destino logrando que durante la etapa de crecimiento se

desarrollen avances que permitan solventar las exigencias del mercado en un futuro.

13



Esto debe realizarse de tal manera que en la etapa de madurez se tenga la capacidad

adecuada para atender a quienes visiten el destino en calidad de turistas.

En algunos destinos se llega incluso a controlar la afluencia de personas a un nivel
que la infraestructura pueda soportar como es el caso de los museos. Hay autoridades o
administradores de un destino turistico que con la finalidad de aumentar los ingresos
reducen la inversion en infraestructura, lo cual a la larga puede afectar a la calidad de

vida de los habitantes, ocasionar un deterioro del lugar y reduccién de visitantes.

El éxito de un destino turistico es lograr que su oferta sea atractiva para todo publico
y que ello motive su visita durante todo el afio. Si no se gestiona adecuadamente el sitio,
el mismo tendra una vida corta pero si se realiza de forma éptima puede incluso llegar a

ser un destino permanente que atraiga a su vez visitantes de largas distancias.

Hay que tener claro que para evitar un deterioro acelerado de un atractivo también se
debe medir su capacidad medioambiental para soportar no solo a visitantes sino también
a residentes. Estas son las bases del turismo sostenible, cuyo fin es el prevenir
problemas causados si se sobrepasa la capacidad del lugar para lo cual se debe conocer
el entorno social, fisico, politico y econémico del sitio, ademas del comportamiento y

motivacion de los turistas que lo visitan.
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Figura 2. Ciclo de vida de un destino turistico
Fuente: Kotler, De Madiaraga, Flores, Bowen y Makens (2015)

2.1.6. El turismo y sus antecedentes.

Al hablar del turismo se hace referencia al desplazamiento de las personas hacia un
destino distinto al de su lugar de residencia o trabajo habitual, incluyendo las
actividades que se realicen durante su estancia en el destino que visita. La Organizacién
Mundial del Turismo (2017) indica que en esta actividad intervienen dos personas que
son el turista que visita el lugar y el anfitrién que recibe a los habitantes, siendo este
ultimo la comunidad. De esta forma el turismo implica el desplazamiento de personas

desde su sitio habitual hacia otro con fines de ocio.

En una definicion mas técnica, el turismo es una actividad que involucra al gobierno
como ente que establece los lineamientos para su correcto desarrollo, la industria del
viaje que proporciona la infraestructura que servira de nexo entre el turista y el

atractivo, incluyendo por Gltimo a los recursos que se desean promover, ya sean creados
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o0 naturales. El turismo como tal se ha convertido en una de las actividades que mayor
desarrollo ha presentado en los ultimos afios, generando movimientos econdémicos

continuos y que siguen acrecentandose.

El gobierno mira al turismo como una de las principales formas de aumentar el
ingreso de recursos a los paises, mejorando con ello su economia y la calidad de vida de
los habitantes. Segin Guerrero & Ramos (2014) los antecedentes del turismo son

amplios, evidenciandose desde las antiguas civilizaciones:

En el caso de los sumerios, con la creacién de la moneda el comercio se activa e

inician los viajes para ofertar articulos a otras areas geogréaficas.

e En la antigua Grecia se llevaban a cabo grandes viajes por motivos de los juegos
olimpicos donde existia un nivel de gasto alto por parte de los visitantes, esto en
alimentos y estadia.

o Referente al imperio Romano, se desarrollaban viajes para visitar santuarios y
templos edificados a sus dioses, tomando en cuenta que las familias mas
acaudaladas del imperio ya realizaban viajes hacia balnearios de Egipto y Grecia.

e A suvez, con el fin de ampliar los conocimientos de las antiguas civilizaciones se
desarrollaban viajes para mejorar sus disefios artesanales, arquitectonicos o

nuevos articulos que luego comercializarian.

Para inicios de la edad media, las grandes conquistas de la época fomentan el
turismo, tales como las Cruzadas. Luego de la aparicion del hospedaje en el siglo XIllI,
esta se convirtié rapidamente en una actividad comercial donde Venecia ya figuraba
como un atractivo turistico con un alto nivel de visitas de los habitantes de aquella

época.
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A finales del siglo XV, con la era moderna se crean los hoteles, siendo una palabra
francesa que significaba "palacios urbanos”, en ese mismo siglo se dieron las

expediciones espafiolas, portuguesas y britanicas.

Ya con el inicio de la revolucion industrial y la evolucion de los medios de
transporte, el turismo alcanz6 su cuspide, el incremento de la riqueza permitié que se
demandaran actividades de ocio, siendo fundada la primera agencia de viajes en el
mundo durante el afio 1841 llamada "Thomas Cook and Son", seguido de la agencia de

viajes "American Express" en el afio 1859.

Fue hasta el afio 1950 en pleno siglo XX que luego de las guerras mundiales se da el
"Boom Turistico", siendo los balnearios los mas concurridos por parte de la poblacion,
acompafiada de acciones de los gobiernos para fomentarlo y convirtiéndose en una

actividad de gran importancia para el desarrollo econémico.

Al ser el turismo una actividad tan importante como se habia establecido se han
creado diferentes herramientas para fomentarlo de mejor forma, entre ellas se encuentra
el marketing turistico. Esta actividad derivada del marketing busca establecer estrategias
que permitan mostrar a los turistas la oferta turistica de una zona especifica, enunciando
las principales ventajas y brindandole informacion de las actividades a realizar en

dichos sitios.

Se debe tener claro que con la finalidad de lograr que un turista visite un atractivo
turistico es necesario que se promueva dicho sitio como un producto. De acuerdo a
Guerrero y Ramos (2014) es asi como nacen los producto turistico, empleando para ello
estrategias de mercadotecnia integradas. En base a esto el balneario San Jacinto pasa a
denominarse producto turistico, requiriéndose para su promocion el disefio de

estrategias de marketing dptimas.

17



2.1.7. El marketing.

Al hablar de marketing, no solo se hace referencia a la venta y a la publicidad, sino a
una serie de actividades relacionadas a la satisfaccion de las necesidades del cliente.
(Kotler, Garcia, Flores, Bowen y Makens (2016) establecen que el proceso inicia desde
que se identifica una necesidad en un grupo para la cual se disefian productos que se
ponen a disposicion de dicho publico a un precio, a través de un canal de venta mientras
se promueve de forma eficaz para motivar su compra. En este caso el marketing hace
referencia a la venta, lo cual abarca incluso las experiencias que un atractivo turistico

ofrece a quienes lo visitan.

En si el marketing es una ciencia que busca captar, mantener y aumentar el nimero
de clientes rentables. Segun Pride (2016) existen varias definiciones del marketing entre
la que se menciona que el mismo es el proceso que involucra al producto desde su
planeacion, concepcidn, precio, comunicacién y distribucion con el fin de lograr el
intercambio y satisfacer sus necesidades. En base a ello, se puede indicar que el

producto turistico existe pero requiere ser dado a conocer al publico para promoverlo.

En si se define al marketing como una ciencia que busca satisfacer las necesidades de
un publico, ya sean consumidores, compradores o usuarios. De una forma mas
especifica Ortiz (2014) indica que el marketing es una actividad cuyo fin es dar a
disefiar y dar a conocer una oferta a los consumidores, clientes, socios o demas para
satisfacer las necesidades de estos, ademéas de generar ingresos que le aseguren una
estabilidad y desarrollo en el mercado. Dicho esto, el objetivo del marketing es conocer
y entender las necesidades, gustos y cualidades de un consumidor para poder disefiar un

producto perfectamente adecuado a sus expectativas y posicionarlo.
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Cabe recalcar que la prioridad del marketing en toda empresa es asegurar la
satisfaccion del cliente, permitirle opinar sobre las ofertas y dar un voto de confianza a
ellos. Toda organizacion por politica debe poseer una filosofia de mercado que pueda
ser atil al momento de planificar y realizar la ejecucion del marketing. El mundo del
marketing suele ser un viaje con altibajos, habran momentos que estas estrategias den

resultados positivos y otras que represente una pérdida para la empresa.

Es importante que al momento de realizar una estrategia de marketing se tomen en
cuenta estos aspectos que son la investigacion sobre el consumidor para conocer sus
necesidades, investigacion sobre la competencia determinando su nivel de participacion
y qué tipo de productos se ofertan, tecnologia disponible para el disefio de una oferta
competitivas, las tendencias y la cultura del medio ya que no todo producto puede ser
aceptado de la misma forma en una region o temporada y finalmente la coherencia y

claridad de la publicidad a utilizar para llegar al cliente.

Investigacion Q00

Competencia 0000
2 A Cliente:
'l’n‘nolnql".l ‘ N’[ark(‘_ting OG0 exigenle + informado

Festralega

lendencias / Cultra O OO QS S——

Coherencia / Constancia 1610

Figura 3. El marketing y los clientes

Fuente: Ortiz (2014)
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2.1.8. El marketing turistico.

El marketing con el pasar de los afios se fue adaptando a una serie de campos o
disciplinas pero siempre conservando un mismo fin, siendo la satisfaccion de las
necesidades del publico mediante la investigacion, disefio, produccién, distribucion,
promocion, venta y demas actividades ligadas a la oferta del producto para su consumo.
Entre las distintas disciplinas hacia donde se ha fragmentado o adaptado el marketing se
pueden mencionar el marketing politico, marketing de servicio, marketing deportivo, el

marketing turistico, entre otros.

Al hablar del marketing turistico se hace referencia a aquel que se enfoca en la
promocion de productos del sector turistico, dandolos a conocer de forma atractiva al
pablico, despertando su interés y motivando su visita. Marmol y Ojeda (2016) indican
que el marketing turistico no s6lo se enfoca en el sitio que se desea dar a conocer sino
también a todo lo que lo compone. En este caso comprende restaurantes, hoteles,
centros comerciales y demas sitios que se veran beneficiados de un mayor transito de

visitantes, los cuales deberan incluirse en las estrategias.

Como se puede observar, no s6lo se debe centrar el proyecto en el balneario San
Jacinto, sino también en los servicios que existen y que estan a disposicion del pablico,
mismos que deben ser adecuados. Guerrero & Ramos (2014) establecen que el
marketing turistico es un instrumento empleado por la industria para aumentar sus
ventas promoviendo determinados sitios a visitantes potenciales en forma atractiva.
Segun esta definicion, el sector privado también puede asociarse para promover un
atractivo, teniendo en cuenta que a mayor flujo de personas existiran mas clientes

potenciales.
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En si el marketing turistico aparece como una parte del marketing cuyo fin es
fomentar la comercializacion de productos dentro del sector turistico, debiendo estudiar
para ello las necesidades y deseos de los consumidores, ademas del entorno donde se
encuentra el sitio para el disefio de estrategias. Marmol & Ojeda (2016) indican que éste
ayuda a conocer y comprender como se encuentra el mercado y como lograr que la
oferta sea vista de gran atractivo, variada y competitiva en relacién a otra oferta

turistica.

2.1.9. El mix del marketing y el turismo.

El marketing mix o la mezcla del marketing es el conjunto de elementos,
herramientas o instrumentos que permitiran definir estrategias involucrando al producto,
precio, la plaza y la promocién, también llamadas las 4P. Marmol y Ojeda (2016)
establecen que el éxito de una estrategia dependera de qué tan bien puedan escogerse o
combinar estos instrumentos. A continuacion se explican cada uno de los elementos o

herramientas en forma mas clara:

Al hablar del producto se hace referencia al disefio de la oferta, el cual puede ser

un bien o un servicio.

e El precio comprende el valor econdmico que se asignara al producto ofertado para
su adquisicion por parte del pablico meta, involucrando condiciones de pago y
descuentos.

e Al hablar de la plaza se hace referencia a los canales por los cuales se busca poner
al alcance del publico un producto.

e Por ultimo, la promocion, misma que engloba todas las acciones enfocadas en

estimular la demanda, emitiendo para ello mensajes al publico objetivo.
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Como puede observarse las herramientas antes mencionadas anteriormente son las
clasicas o tradicionales; sin embargo con el desarrollo se han identificado 4p

adicionales. De acuerdo a Borucka (2018) estas son:

e Personas (People): Son aquellos individuos que reciben el servicio por medio de
la interaccion con otras personas que tienen como funcion ofertar el producto. En
esta actividad pueden incluirse elementos como el entretenimiento, capacitacion y
motivacién mismos que son considerados como aspectos claves para garantizar la
eficiencia del servicio y la satisfaccién del cliente.

e Evidencia Fisica (Physical): Es la accion en la cual se recibe u otorga la
experiencia del servicio. Son elementos que sirven de sustento a la oferta,
demostrando que el producto puede cumplir sus expectativas durante el proceso
de negociacion.

e Procesos (Process): Son aquellas acciones 0 pasos necesarios para poder
garantizar la calidad del bien o servicio al cliente en el tiempo acordado. Cuando
se realizan procesos que estan mal disefiados puede retrasar el envio de la
mercaderia o estas pueden presentar fallas, generando consecuencias como la
disminucion de la reputacion de la empresa y por ende la baja productividad de
los empleados.

e Alianza estratégica (Partners): Poseer alianzas en el marketing es una politica y
estrategia acertada, permitiendo crecer. En este caso quienes, intervienen en la

alianza, reciben un beneficio mutuo.
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Figura 4. Las 8P del marketing versién inglés

Fuente: Borucka (2018).

En marketing turistico, el producto estard compuesto por:

a) El o los recursos turisticos, los cuales son la base por la cual se desarrolla el
turismo, despertando interés al pablico, estos se clasifican a su vez en:

1. Asociados al agua, siendo rios y playas.

2. Asociados a la tierra tales como paisajes, cuevas, bosques, formaciones rocosas,
etc.

3. Asociados a la historia, siendo aquellos que fueron creados por el hombre y que
han perdurado a través del tiempo como la arquitectura y el arte.

4. Asociados al hombre, que a diferencia del anterior, se enfoca en actividades y
tradiciones relacionadas a la cultura de los pueblos, considerados entre ellos la
gastronomia y fiestas populares.

b) Infraestructura e instalaciones privadas, siendo las empresas que realizan una

actividad turistica y que dependen de ella para subsistir.
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c) Infraestructuras e instalaciones publicas, las cuales permiten y hacen posible el
acceso a un recursos turistico, siendo carreteras, puertos, aeropuertos e incluso se

engloban los servicios publicos para una estancia mas placentera del visitante.

Como se puede observar el producto turistico engloba todo lo que compone el sitio y
que estard a disposicion de quienes lo visitan. De una forma mejor detallada Guerrero &
Ramos (2014) mencionan que al hablar de la mezcla del marketing se debe considerar
que en el &mbito turistico estas variables son distintas, ya que un producto intangible
estd compuesto por experiencias. En base a ello se presenta a continuacion qué

representan estos elementos segun los autores citados:

e El producto al ser un destino turistico no es transportado hacia el turista o
visitante, sino que él es quien debera trasladarse al destino donde recibird el
servicio.

e La plaza hace referencia a la distribucion del sitio y zonas que permitiran el
acceso del turista al destino turistico.

e La promocion comprende las estrategias para la comunicacion de los atributos del
sitio. Cabe mencionar que no solo se debe realizar publicidad sino también
relaciones publicas y la promocidn de ventas.

e El precio, mismo que es considerado una variable critica dentro de la mezcla del
marketing turistico, ya que dependera de todos los participantes tanto hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, ente otros que al final daran como resultado el
precio total que debera asumir el turista.

e Las personas, lo cual involucra a quienes administran los negocios y brindan
atencion al turista, incluso las personas particulares que deben estar dispuestas a

guiar a los visitantes y evitar la desorientacion. Ademas de denunciar cualquier
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acto incorrecto que ponga en riesgo la imagen que proyecta el balneario al
publico.

e La evidencia fisica comprende la imagen que proyecta el sitio y sus componentes
al publico, garantizandole al turista que la experiencia en su estancia sera
agradable. Entre los aspectos estdn la higiene del lugar, infraestructura,
sefializaciones y demas elementos base para la toma de decisiones.

e Los procesos, lo cual implicaria las facilidades y complicaciones que existen en el
sitio para el turista referente a vias de acceso, ubicacion de establecimientos, entre
otros aspectos que engloban el atractivo turistico y que aportaran a la satisfaccion
de los visitantes.

e Alianzas estratégicas, haciendo referencia a acuerdos entre las autoridades de un
atractivo turistico con terceros para llamar la atencion del publico o suplir

necesidades.

2.1.10. Estrategias de marketing.

La estrategia hace referencia a un plan disefiado con el fin de cumplir un objetivo
determinado, el cual busca superar a la competencia. La definicién clasica la ubica
como un conjunto de acciones que buscan lograr una ventaja competitiva sostenible,
usando para ello recursos (Munuera & Rodriguez, 2012). En marketing se pueden
evidenciar estrategias con distintas aplicaciones pero cada una tiene un fin comdn,
siendo la satisfaccién del cliente y por ende, de las necesidades empresariales. Estas

estrategias nacen del mix del marketing o 4P y en donde se pueden citar las siguientes:

e Seleccion del mercado objetivo, ubicandose las estrategias encaminadas en
determinar a qué grupo de consumidores potenciales se enfocard los mayores

esfuerzos de marketing para ofertarles un producto. Se considera una de las
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principales estrategias porque permite no malgastar los recursos (Marmol &
Ojeda, 2016). En este estudio sera necesario seleccionar al publico al cual sera
difundido el balneario San Jacinto.

e El desarrollo del producto, la cual se enfoca al andlisis de como se presentara el
producto que se desea ofertar, qué necesidad solventard a los posibles
consumidores, la novedad gque posee y lo que lo diferencia haciéndolo mejor que
los demas.

e Una vez determinado lo ya mencionado, se debe hacer hincapié en la promocion y
la publicidad, las cuales son todas aquellas acciones que se realizan para dar a
conocer el producto al mercado meta, las estrategias de marketing directo e

indirecto que acercan al cliente con el producto y motivan su eleccion.

2.1.10.1.Estrategias de posicionamiento.

Al hablar de posicionamiento se hace referencia a la localizacién de una oferta, ya
sea un bien o un servicio segun sus caracteristicas fisicas, 0 a su vez a la posicion que
un producto como tal mantiene en la mente de los consumidores. El primer paso para la
creacion de una estrategia de posicionamiento es el analisis del segmento al cual se
dirigird esta oferta seguido del analisis de la competencia en el mercado (Munuera &

Rodriguez, 2012). Los pasos comprenden:

¢ Identificar a la competencia, ya sean marcas o productos.

e Determinar cual es la posicion de la oferta de la competencia segun la preferencia
y percepcion del mercado.

e Conocer los atributos que el consumidor considera relevantes de la competencia

e Analisis de la ubicacién de los consumidores.
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Basandose en lo mencionado, existen varias estrategias de posicionamiento:

e El posicionamiento basado en el consumidor comprende el estudio de sus
actitudes hacia los productos que compiten en un mercado, conociendo los méas
significativos para el publico y adaptando el producto a esta necesidad.

e El posicionamiento centrado en la competencia, involucra la seleccion de atributos
basdndose en las ventajas que tiene el producto frente al que ofertan los

competidores directos, es decir diferenciar la oferta.

Un producto puede lograr una posicién adecuada o inadecuada en el mercado, por
ello las empresas compiten por proyectar una imagen positiva al publico, satisfaciendo
las necesidades de sus clientes y entregan un valor superior al de otras empresas
participantes. Citando a Ricardo (2012) el posicionamiento puede ser definido como el
lugar que ocupa un producto en la mente del mercado meta en relacion a la
competencia. En este caso sera el lugar que ocupa el balneario San Jacinto en relacion a

otros balnearios de la provincia.

La creacion de esta posicion requiere tiempo e inversion por parte de la
administracion, empezando con el estudio del consumidor sobre los cuales se desea
crear la posicion deseada, identificando sus gustos, perspectivas del producto, sus
necesidades, medio geogréafico, situacion econdmica, entre otros aspectos que suelen ser
clave. En si, para lograr un buen posicionamiento en el mercado se deben seguir ciertos

pasos:

¢ Identificacion y estudio de la competencia, es los productos que oferta y hacia qué
publico los dirigen.
e Determinacion y estudio del posicionamiento de la competencia en el mercado,

evaluando su posicion y bajo qué conceptos han creado su posicionamiento,
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e Determinar las estrategias de la competencia.

e Analisis de las posiciones del consumidor.

Un estudio arduo y eficiente del posicionamiento facilita el desarrollo y disefio de la
estrategia adecuada de marketing, poniendo como prioridad las necesidades y gustos de
los consumidores para poder satisfacer sus expectativas e incrementar las ventas en la
empresa. Cuando se disefia una estrategia de posicionamiento centrada netamente en el
consumidor se consideran las actitudes que este posee hacia el atributo de los productos
ofertados con el unico fin de identificar los atributos relevantes para llamar la atencién

al publico.

Por otro lado, un posicionamiento que se enfoca en la competencia por lo general
pone como prioridad las ventajas que la entidad o producto tiene sobre su competencia
Cabe recalcar que toda estrategia de posicionamiento para que pueda ser eficiente debe
pasar por un estudio determinado del area en el cual esta ubicada la empresa, los

consumidores y sus mayores competidores.

2.1.10.2.Estrategias de crecimiento.

El desarrollo de estrategias de crecimiento comprenden aquellas relacionadas a
promover el desarrollo de un negocio una vez ha logrado su exito. Segun Escribano,
Fuentes y Alcaraz (2014) existen distintos tipos de estrategias de crecimiento y que son

mostrados a continuacion:

1. Las basadas en el crecimiento intensivo, es decir aquellas que buscan lograr un
crecimiento dentro del mercado actual de la empresa en donde figuran las

siguientes estrategias:
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Estrategia de penetracion: Comprende el emplear los productos que ya son
conocidos en aquellos mercados de los cuales se tiene conocimiento, persiguiendo
con ella el incremento en la participacion de dicho mercado o incrementar el nivel
de ventas en base al aumento de la frecuencia con la cual un cliente utiliza un
producto, buscarle nuevos usos al producto o nuevos usuarios.

Estrategia de desarrollo del producto que consiste en asegurar el crecimiento
mediante el disefio de productos con mejores caracteristicas, nuevos o
actualizados en un mercado ya conocido, afiadiendo funciones a un producto o
diversificando su presentacion.

Estrategia de desarrollo de mercado, la cual comprende lograr el crecimiento al
ofrecer un producto ya existente en nuevos mercado, lo cual se logra mediante el
abordaje de nuevos segmentos de clientes o aumento de la cobertura de la
empresa.

En el caso de las estrategias basadas en el crecimiento de diversificacion, son
aquellas que buscan lograr el crecimiento invirtiendo en sectores nuevos para la
empresa, ya sea adquiriendo otras empresas 0 marcas:

Estrategia de diversificacion concéntrica que consiste en la inversion en sectores
que guardan relacion comercial o tecnoldgica actualmente con la empresa.
Estrategia de diversificacion pura, la cual consiste en la inversidn en sectores que
no mantienen ningun tipo de afinidad con los ya conocidos por la entidad.
Aquellas estrategias basadas en el crecimiento por integracion involucran la
adopcion de pasos de un proceso productivo que otra empresa emplea 0 a su vez
la adquisicion de otras entidades consideradas como competidores, estas

implican:
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e Estrategia de integracion vertical hacia el origen que consiste en adoptar
procedimientos previos a los que una empresa realiza para la produccion de su
oferta, tales como la adquisicion de materias primas.

e Estrategia de integracion vertical hacia el consumidor, la cual consiste en realizar
actividades posteriores a las que una empresa realiza luego de la produccion tales
como desarrollar canales de distribucion propios, fortalecer la promocién, etc.

o Estrategia de integracion horizontal que involucra el control de la competencia,

esto mediante su adquisicién, compra de acciones, alianzas, etc.

2.1.11. Plan de marketing turistico.

El plan de marketing es una guia de acciones a través del cual se pueden ejecutar de
forma Gptima las estrategias de marketing junto al presupuesto y los demas recursos que
deberan utilizarse en su aplicacion. Segun Kotler, Garcia, Flores, Bowen & Makens
(2016) en las entidades relacionadas al sector turistico toma el nombre de "Plan de
Marketing Turistico" cuya finalidad es establecer las directrices sobre las actividades
que se realizaran en un afio referente al marketing. Dicho plan como tal permitira que
las actividades se realicen segin lo establecido, permitiendo elaborar un presupuesto
que se ajuste a la situacion econdémica de la entidad y evaluar el éxito en su ejecucion al

finalizar el afio, estando compuesto por:

¢ Sies una entidad que lo aplica debe establecer un detalle de la misma.

e Analisis del entorno interno y externo, los cuales comprende el estudio de los
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos que influyen en el turismo,
determinando también cémo se encuentra el objeto de estudio para hacer frente a

dichos factores.
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La segmentacion y determinacion del publico objetivo, es decir a quién estara
dirigido el plan, ademaés de la cobertura, por lo cual se debe tener en consideracion
que un alcance nacional implicard una mayor inversion.

Establecer los objetivos del plan, es decir lo que se espera lograr con su aplicacion
determinando al finalizar las actividades y si se lograron los resultados esperados.

Determinar las acciones a realizar, es decir las estrategias y tacticas que ayudaran
a alcanzar los objetivos, mismas que deben estar acorde a las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas evidenciadas en el analisis.

Recursos que se requerirdn para la aplicacion de acciones, tanto humanos,
econdémicos y demas necesarios para el correcto desarrollo de las actividades
planteadas.

Controles para asegurar el éxito, el cual incluye la elaboracion de un cronograma
y la determinacion de acciones correctivas, las cuales se deberan aplicar si
durante la ejecucion del plan se evidencia que no se alcanzaran los objetivos

establecidos.

Se debe tener claro que existen otros modelos a tomar como base. Guerrero & Ramos

(2014) indican que el plan de marketing turistico inicia con la investigacion de

mercados a través del cual se presenta un diagnostico de la situacion del entorno en

donde se cuenta el destino turistico, el mercado y la forma en la que debe ser

comercializado. Para ello menciona que un plan debe incluir:

e En primer lugar esta el analisis del mercado.

e Determinacion de los consumidores, tanto su segmentacion eleccion del publico

meta.
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e Disefio de la oferta, es decir el producto y su precio, para lo cual deben conocerse
las caracteristicas del destino turistico, incluyendo lo que es capaz de ofrecer al
publico.

e La promocion, para lo cual se deben determinar las acciones encaminadas a
informar al publico la existencia del destino turistico y sus atributos.

e Terminando con el Presupuesto y los medio de controles.

Si se analizan ambos modelos se puede observar que el propuesto por Kotler en
compafiia de otros autores presenta un formato mejor detallado, estableciendo lo que se
debe desarrollar en cada punto y considerandose 6ptimo para su uso en el presente

proyecto.

Respecto al turismo, este es un sector que genera ingresos siempre y cuando se
maneje de forma eficiente. Para ello, la planificacién y creacion de estrategias por parte
de los responsables de un atractivo turistico ayudardn a organizar y establecer
decisiones prudentes con visiones al futuro (Salcedo, 2017). Esta es la razon de ser del
marketing de turismo, el cual ayuda conocer las necesidades del turista, las expectativas
sobre los destinos, el disefio y comunicacion de una oferta atractiva, lo cual contribuira

a la economia de sectores donde estos encuentran.

El proceso de un marketing turistico inicia con la revision profunda del negocio del
destino turistico identificando sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Por lo general las estrategias de marketing se deben materializar en programas o planes

que puedan ser evaluados, aportando esta planificacion a:

e Facilita la identificacion de aspectos que deben considerarse relevantes en la
gestion del negocio turistico teniendo en cuenta que la etapa de decline puede ser

el fin de un destino.
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e Poder anticipar y adaptarse a las necesidades y comportamientos de los turistas.

e Permite ordenar las prioridades de los negocios o empresas dirigidas a los
servicios turisticos y lo realizan por medio de la autoevaluacion constante y toma
de medidas correctivos. Cabe sefialar que los emprendedores también aportan a la

satisfaccion de las necesidades de un turista.

Entre las estrategias de Marketing Turistico que se suelen implementar es el disefio
de planes de viajes econdémicos familiares para visitar y conocer paises que no son
potenciales econémicos o con los cuales se han llegado a convenios. Por otro lado, la
seguridad del turista es primordial, por ello se evita la oferta de destinos turisticos donde

existen conflictos bélicos o alto riesgo de inseguridad.

Estas restricciones pueden nacer de los propios gobiernos quienes deciden incluso
limitar el ingreso de personas que habitan estos paises al considerarlas un riesgo
potencial. Segun lo indicado, la seguridad dentro de un destino turistico es primordial
para no limitar las visitas de turistas potenciales, a ello se suman las facilidades de

acceso y servicios basicos.

2.1.12. La promocion.

Promocion es la forma en que se muestra la oferta al consumidor, son todas aquellas
acciones orientadas a motivar al cliente de adquirir un bien o servicio en particular,
entendiéndose que para que un producto sea vendido debe ser expuesto al publico meta,
describiendo de forma atractiva sus caracteristicas, ventajas y atributos que lo
diferencian del resto. Estrella y Segovia (2016) indican que la promocién se ha visto
ligada siempre al marketing, especificamente al mix de marketing. Esto se debe a que la

promocion es una herramienta del marketing.
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Las empresas se enfrentan a una serie de eventos como la aparicion de nuevos
competidores, productos sustitutos o empresas con mayor tecnologia para producir
determinado bien, en base a esto las compafiias desarrollan estrategias para que su oferta
permanezca en el mercado y siga siendo atractiva para el pablico consumidor. Entre las
acciones de promocion se encuentra el lanzamiento de campafias publicitarias, la
creacion de marcas y slogan que permitan al consumidor identificarse con la empresa o

la fidelizacidon de los clientes, utilizando para ello eventos y promociones especiales.

La finalidad de la promocion es el aumento de las ventas de la organizacion, es decir
la obtencion de mayores recursos por medio del incremento de las operaciones
mercantiles con los consumidores del mercado meta. Esto se realiza por medio de la

adecuada promocion de la oferta de la compafiia a los consumidores.

La promocién debe realizarse de una forma asertiva para que se pueda transmitir el
mensaje correcto al consumidor y lo motive a adquirir cierto articulo en particular. De
esta forma se puede enunciar que la promocion es una herramienta o instrumento del
marketing utilizada con el Unico fin de informar, captar y recordar a los clientes los
productos que se ofrecen, siendo una forma de incentivar su compra (Mufiiz, 2016). En
este caso se enfocara en dar a conocer a turistas potenciales la existencia del balneario

San Jacinto.

La publicidad es un factor sumamente importante al momento de promocionar ya sea
un bien, servicio o experiencias, siendo este ultimo lo que engloba a un atractivo
turistico. ElI fin de la promocion es el influir en las decisiones, actitudes y
comportamientos de un publico determinado motivando su consumo. De esta forma, la
promocion de un atractivo turistico abarca el informar al turista todo lo que ofrece el

sitio, su ubicacion y demas aspectos relevantes para incentivar su visita.
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En fechas especificas la publicidad de un sitio turistico puede ser mas afectiva, tales
como periodos vacacionales, dias festivos o0 eventos propios que se desarrollan en el
area geogréfica donde se encuentra el atractivo. Cabe sefialar que la promocion incluye
una serie de aspectos que suelen ser primordiales para el desarrollo eficaz de esta,

denominadas herramientas:

e Publicidad, deben ser Illamativos y también debera emitirse en los diferentes
medios de comunicacion para llegar a un publico més extenso.

¢ Incentivos, realizar obsequios, juegos, loterias, eventos y demas con el unico fin
de poder atraer publico y dar a conocer la oferta de un atractivo turistico en este
caso.

e Venta Personal, reuniones de ventas, muestras gratis 0 programas de incentivos
que motiven al consumidor. Aqui participan las agencias de viajes que disefian
paquetes para fomentar las visitas de un turista a un lugar especifico en una fecha
determinada, siendo dados a conocer por agentes.

e Marketing directo, siendo una herramienta muy utilizada e involucra el uso del
email, llamas telefonicas 0 mensajes de textos con la Unica finalidad de poder
entablar o mantener una comunicacién directa con el mercado potencial. En este

medio también se incluyen las redes sociales.

Se debe sefialar que la promocion es uno de los elementos del marketing mix

denominados las 4P. Estos son el producto, precio, plazay la promocion.

2.1.12.1.Promocién turistica.

La promocién turistica es aquella que busca la forma mas eficaz de promocionar
destinos turisticos con el objetivo de incrementar el flujo de visitantes. Martin y

Martinez (2014) establecen que la promocion turistica nace de la necesidad que
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mantienen los destinos turisticos para subsistir de la visita constante de turistas, que
aporten con el desarrollo econdmico del lugar. De esta manera, dando a conocer el
atractivo se podria incrementar el flujo de visitantes, lo cual beneficiara a los duefios de

negocios establecidos en dicho sitio.

La promocidn turistica busca demostrar a los consumidores las ventajas y atractivos
de cierto destino turistico, esta promocion por lo general est4 a cargo de los actores
turisticos que son las autoridades de la region, los empresarios que realizan actividades
de comercio o prestacion de servicio y los habitantes de la zona, que mantiene pequefias

actividades comerciales en torno a la actividad turistica.

Este tipo de actividades de promocidn se intensifica con el auge del sector turistico
experimentado en las Ultimas décadas, que se produce por la importancia que mantienen
en la actualidad los estados en el desarrollo e incremento de la actividad turistica, con el
objeto de aumentar el ingreso de recursos y divisas al pais, asi como sector dinamizador

de la economia.

Se enuncia que el turismo es un factor dinamizador de la economia porque demanda
de los productos finales de otros sectores como el manufacturero, alimenticio y
comercial, ademas que incrementa las regalias el sector transporte y de

telecomunicaciones por la demanda de estos servicios en los destinos turisticos.

El fin de la promocion turistica es la difusion adecuada de lugar especifico como
destino para turistas, para su recreacion y la generacion de ingresos para quienes ven al
atractivo turistico como un medio para mantener a sus familias. De acuerdo a Gonzales

(2015) los objetivos de la promocidn turistica son:
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e Fomentar los atractivos turisticos, dando a conocer informacion al publico sobre
estos.

e Mejorar y diversificar la oferta al turista dentro del destino turistico. Cabe sefialar
que dentro de un destino deben existir servicios complementarios como el
hospedaje, alimentacion, entre otros, cuyo desempefio inadecuado causara
insatisfaccion en las expectativas del turista.

e Programar eventos para volver mas interesante la estadia del turista.

¢ Incentivar el turismo para poder incrementar los nimeros de visitantes, lo cual se

lograra con el cumplimiento de los objetivos anteriores.

La mayoria de los paises ya tienen identificados qué atractivos se encuentra
posicionados en mayor medida, esto segun el nivel de turistas que reciben y su
infraestructura. Sin embargo, suelen enfocarse en promoverlos en mayor medida
descartando otros sitios con un alto potencial, afectando al desarrollo de las
comunidades que los habitan y a quienes lo considera su principal fuente de ingresos en

general.

2.1.13. El servicio.

El producto o servicio es parte del mix de marketing y son los bienes o actividades a
ofrecer a los consumidores del mercado, se puede definir por servicio a las actividades
gue una empresa 0 compafiia brinda a los consumidores para la satisfaccion de una
necesidad especifica. El servicio nace de este preliminar como un objeto intangible que

Ilega a ser parte del intercambio comercial entre la organizacion y el consumidor.

Por servicio también se puede definir a la forma con la cual la empresa brinda una
solucion a las necesidades del cliente, abarca operaciones como entender al cliente,

ofrecerle soluciones en base a lo que necesita y estar presto para requerimientos futuros
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que se deriven de las actividades actuales. Esta “P” del marketing es una de las mas
importantes porque el servicio brindado es una de las principales determinantes que
motivan al consumidor a escoger entre varios articulos de naturaleza semejante, este
debe ser entregado con calidad y calidez siempre teniendo en cuenta que lo mas
importantes es la satisfaccion del cliente (Villasefior & Gémez, 2014). Se estipula que la
mejora del servicio puede tener efectos inmediatos en los ingresos que se generan lo que
justifica que las compafiias mantengan un alto nivel de importancia a las actividades

dirigidas a mejorar el nivel de servicio dentro de las organizaciones.

En lo que respecta a la actividad turistica, el servicio es de suma importancia porque
los consumidores demandan en su mayoria este tipo de servicios. Los servicios
turisticos que se demandan en mayor cantidad son los prestados por hoteles,
restaurantes, actividades recreativas, de aventura en los sitios turisticos y los servicios
de transporte. Es de importancia destacar que un destino turistico puede crecer y
posicionarse frente a otras localidades gracias a la mejora de la infraestructura sumada

al servicio que se brinde a los turistas.

El servicio turistico también se ve delimitado por las Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion, ya que gracias a estas, la reputacion de los destinos puede crecer o
decaer significativamente por la comunicacion que realizan los turistas en los medios

masivos de comunicacién como las redes sociales.

La diferencia entre los bienes y los servicios han desencadenado que se establezca un
marketing especifico para los servicios cuya finalidad es alcanzar un mayor
competitividad en aquellas entidades que se enfocan en su oferta. En si este tipo de
marketing comprende las actividades, beneficios y la satisfaccion que se da al cliente

mediante la venta de este producto considerando variables como:
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¢ Intangibilidad, es decir que la persona no podra sentir el servicio antes de su
compra por lo cual resulta incierto para el cliente. ElI éxito del marketing
depender4d de qué tan bien se relacionan las variables tangibles con la
intangibilidad.

e La heterogeneidad del servicio, es decir que puede variar segun quién lo ofrece y
demas factores externos que pueden influir en su estado de &nimo.

e Perecedero, es decir que no se puede almacenar ni devolver una vez ofrecido,
quedando como resultado la experiencia, conocimiento o un resultado tangible.

e La inseparabilidad, esto ya que existe un proveedor que mediante sus

conocimientos y experiencias entregara el servicio.

2.1.14. La calidad del servicio.

La calidad del servicio va directamente ligada a los valores y principios de la
organizacion asi como también a sus objetivos a largo plazo. Segun Vargas & Aldana
(2014) se entiende por calidad a las propiedades idoneas que debe mantener un articulo
0 una accién gque permitan la total satisfaccion del cliente. En la actualidad la calidad en
el servicio ha tenido una mayor importancia en base a que las organizaciones
encuentran en ella una forma de otorgar valor agregado a su oferta y mantener una

ventaja comparativa con otras compafiias.

La palabra calidad ha ganado importancia sobre todo a finales del siglo XX y
comienzos del siglo XXI, entendiéndose que diferentes organizaciones alrededor del
mundo observaron aumento en su reputacion corporativa y en sus niveles de ventas
gracias a la calidad con la que ofrecen sus productos, lo que fideliza al consumidor,

estimulando el crecimiento de las compafiias.
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En base a la calidad de los productos se han creado normas especificas orientadas a
asegurar que dicho articulo o servicio prestado cuente con estandares de calidad que
respeten al consumidor y no representen ningun tipo de peligro para las personas. (ISQ
Turistica (2017) menciona la ISO 9001 que busca la implementacién de un sistema de
Gestion de Calidad, tanto en los productos como en los servicios. Esta norma es creada
por la Organizacién Internacional para la Estandarizacion y busca la obtencién de una
serie de beneficios para las empresas como la creacion de una ventaja competitiva, el
aumento de la satisfaccion del cliente, la fidelizacion de los mismos, crear sistemas de

mejora continua, etc.

Se enuncia que la mejora de la calidad en los productos que brinda la compafiia debe
ser un pilar fundamental en la conciencia organizacional, es decir que se deben siempre
crear acciones orientadas a mejorar y evaluar la calidad con la que se brindan los

servicios dentro de la empresa.

Para las empresas orientadas al sector turistico la calidad es el pilar fundamental para
el crecimiento de las compafiias y de los destinos turisticos en si, es por eso que se
deben establecer parametros altos de calidad que permitan a los destinos diferenciarse
de otros, entendiéndose que en la actualidad el mercado del turismo mantiene una gran

cantidad de ofertantes.

La calidad en los servicios es una metodologia implementada por las empresas para
garantizar la satisfaccion del cliente. Duefias (2015) menciona que la satisfaccion es
muy importante ya que de esto depende la situacion financiera de la empresa,
fidelizando a un cliente y asegurando altas probabilidades de compras futuras. De esta
manera si un demandante se siente a gusto con el servicio obtenido volvera a realizar la

compra en un periodo corto, pero si un cliente se va disgustado e insatisfecho con el
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servicio obtenido, dificilmente volvera a la empresa y puede que difunda informacion

negativa sobre esta.

Para lograr la maxima calidad en los servicios brindados es indispensable poseer:

e Comunicacion con el cliente y responder las dudas que tenga sobre el servicio

e Cortesia al momento de atender sus necesidades, dudas o consultas.

e Los clientes deben sentir confianza y estar seguros de que el servicio contratado
cumpliré sus expectativas.

e Ofrecer una modalidad de pago acorde al estilo de vida de los diferentes clientes,
considerando los pardmetros de la competencia.

Mantener un contacto con el cliente.

Respecto al turismo, puede ser poco posible el realizar un seguimiento post venta al
turista, esto ya dependera de los negocios que intervienen en la satisfaccion pero en
épocas de alta demanda el servicio puede deteriorarse y no cumplir con las expectativas
del publico, causando inconformidad. A diferencia de un bien o servicio, donde la
satisfaccién del comprador dependerd de cémo dicho bien o servicio se desempefia, la
satisfaccion de un turista depende de diversos factores que en su conjunto crearan una

experiencia agradable o desagradable.

2.1.15. Comportamiento del consumidor.

El marketing esta orientado a realizar la oferta de productos de tal forma que sean
adquiridos por los consumidores, pero para realizar la elaboracion de las estrategias que
permitiran lograr este fin se debe tomar en cuenta el comportamiento del consumidor.
Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014) mencionan que por comportamiento del

consumidor se hace referencia a todas las acciones y razones que motivan al cliente para
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realizar la adquisicion de un producto. Es decir, se plantean hipotesis alrededor de las
necesidades del cliente determindndose qué producto necesita, qué caracteristicas debe

tener, donde lo desea adquirir, a qué precio, en qué presentacion y en qué cantidades.

El cliente-consumidor es una persona que mantiene una necesidad que desea
satisfacer y para eso debe escoger dentro de la amplia gama de productos que el
mercado le ofrece, en este momento el consumidor debe discernir sobre qué productos
debe elegir para la satisfaccion de sus necesidades. En este punto interviene el
marketing, esto mediante estrategias que induzcan al consumidor a escoger la oferta de

la compafiia.

En las organizaciones actuales, el comportamiento del consumidor mantiene una
gran importancia puesto que es uno de los principales pardmetros a considerar antes del
desarrollo del producto y juega un rol imprescindible en la elaboracion de las estrategias
de marketing a implementar en la organizacion. El consumidor se encuentra delimitado
por sus gustos, preferencias, conductas sociales y psicolégicas que influyen en su
decision de compra. Se debe enunciar que el comportamiento del consumidor se

observa desde tres acciones especificas:

e Lapre compra
e Lacompra

e La post compra

En la pre compra el consumidor evalGa las ofertas que tiene el mercado para la
necesidad que mantiene. Arellano, Rivera y Molero (2013) indican que la compra se ve
delimitada por aspectos como el precio, el lugar de venta y la marca, mientras que la
post compra es la evaluacion del producto que se adquirio, si cumplié o no las

expectativas del cliente.
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Para que una compra se ejecute se atraviesa un proceso, denominado proceso de
decision de compra. De acuerdo a la Universidad de Ledn (2016) la decision de compra
suele estar relacionada al tipo de producto y a la necesidad que el cliente busca
satisfacer. Por ejemplo, aquellos bienes o servicios de temporada son los principales en
estar demandados o solicitados por el consumidor y su proceso de decision puede ser

corto.

Por otro lado, productos de especialidad o de un precio elevado pueden tener un
proceso de decision de compra largo ya que el individuo que los requiere recopilara
informacion, realizard busqueda de proveedores y analizard distintas ofertas hasta
seleccionar la ideal. De forma mas especifica, antes de realizar la compra el consumidor

atravesara o llevara a cabo cuatro etapas que son:

La primera consiste en la identificacion de la necesidad por la cual se requiere
adquirir un bien o servicio. Una vez consciente de que necesita algo, empieza a
evaluar cdmo puede satisfacer dicha necesidad.

e La segunda etapa es la consideracion de compra en donde el consumidor
consciente de que requiere un producto empieza a recopilar y evaluar informacion
sobre donde satisfacer su necesidad.

e La etapa tres es la compra, en donde el consumidor ya ha seleccionado la oferta
que mejor se adapta sus necesidades, eligiendo asi un proveedor.

e La etapa cuatro corresponde a la valoracion del producto una vez adquirido,

determinando si ha cumplido o0 no con sus expectativas, es decir el desempefio de

este en la satisfaccion de la necesidad por la cual fue adquirida.

Esta etapa es vital para toda compafiia ya que si el producto no ha cumplido las

expectativas del publico en forma adecuada entonces sera descartado de sus compras
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futuras. Por ello las empresas invierten en investigar las necesidades de su publico para
luego disefiar un producto que cumpla con sus expectativas, considerandose un fracaso

si luego de la inversion se demuestra que el desempefio de la oferta no es el esperado.

Lo mismo puede ser aplicable en el turismo, considerando que la necesidad de
recreacion es lo que motiva al turista a visitar un atractivo, buscando informacion que
debe estar disponible en el medio si se desea dar a conocer un determinado sitio, ademas
de brindar todas las facilidad para su acceso, terminando con la evaluacion que el turista
realiza sobre la experiencia recibida. Como ya se ha mencionado, una mala experiencia

se resume en un fracaso de la oferta y lo mismo ocurre con un destino turistico.

2.1.16. Posicionamiento.

Se puede establecer que el posicionamiento es uno de los fines del marketing,
entendiéndose como el nivel en el cual esta la marca, producto o compafiia con respecto
a sus rivales del mercado. Se puede establecer que el posicionamiento esta conformado
por la reputacién corporativa, la calidad de los productos, la promocién publicitaria y

las estrategias de marketing de la organizacion.

Para posicionarse se debe en primer lugar establecer los aspectos ligados al producto
que se ofrece. De acuerdo a Leyva (2016) el posicionamiento es: "la suma de motivos
y/o razones por las cuales los clientes van a elegir a nuestra marca, sea esta un
producto, un servicio, una organizacion o una persona” (p. 35). Para toda empresa,
lograr el posicionamiento de su marca garantiza un nivel de ventas que permitan

mantener las operaciones de la compafiia y obtener un margen de utilidad razonable.

Para otros autores el posicionamiento es plasmar en la mente del cliente las ventajas

de los productos que se ofrecen, creando una ventaja frente a los rivales del mercado y

44



productos sustitutos. Para lograr este posicionamiento las estrategias de marketing de la
organizacion debe ser sélidas, asertivas, comunicativas y lograr esa conexion entre los
productos que se ofrece con los potenciales clientes que demandaran los mismos. De
acuerdo a Garcia y Torres (2013) para lograr el posicionamiento de una marca se deben

describir seis pasos:

e Segmentacion del mercado, es la division del mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades que suelen ser semejantes para ofrecer una oferta que
cumplan dichas necesidades. La segmentacion del mercado permite utilizar y
optimizar el marketing con mejores resultados.

e Eleccion del segmento, es seleccionar un segmento considerado adecuado segun
sus caracteristicas. Para ello es conveniente realizar un estudio de mercado para
verificar si ese segmento existe y esta acorde a las necesidades que se identifican.

e Designacion del mejor atributo consiste en el analisis de las caracteristicas del
producto, evaluandolos para disefiar e implementar una estrategia que sea
beneficiosa para la empresa teniendo en cuenta que dicho atributo es aquel que se
comunicard al puablico para el posicionamiento y motivar la venta. Entre los
factores que se suelen tomar mas en consideracion estan la calidad, el precio, el
disefio, el servicio complementario del producto, entre otros.

¢ Realizar pruebas de posicionamiento, siendo actividades realizadas por miembros
de la empresa con el Gnico fin de interactuar con la sociedad y dar a conocer el
nuevo producto destacando el atributo seleccionado. En base a este estudio se
plantea una nueva estrategia que beneficie a la empresa.

e Plan de comunicacion, el cual se ejecuta cuando una empresa esta segura del

atributo que quiere resaltar del producto, realizando planes o estrategias que
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puedan informar a la sociedad sobre dicho atributo con la finalidad de llamar la
atencion y vender el producto.

e Evaluacién, como en toda empresa al momento de implementar una estrategia se
debe llevar un control y evaluarlas con el Unico fin de conocer si los resultados

econdmicos generados han sido los esperados.

En las empresas turisticas el posicionamiento es una suma de actividades globales,
puesto que las empresas pocas veces logrardn un posicionamiento fuerte si el destino
turistico en el cual se domicilian no lo es. En base a esto se enuncia que el
posicionamiento de un destino turistico permitira consecuentemente el posicionamiento

de las empresas de servicios y de venta de productos que se encuentren en él.

Es de suma importancia desarrollar el posicionamiento turistico de un destino desde
varios enfoques, por ejemplo la gestion de la informacidn en internet, crear paginas web
que muestren las cualidades del destino, concientizar a empresarios y gestores de la
actividad comercial del lugar sobre la importancia del turista, creando estrategias de

marketing atractivas que logren el incremento de visitantes al destino turistico.

2.1.17. Anédlisis FODA.

ElI FODA es un instrumento o herramienta esencial para el desarrollo de una empresa
ya que permite disefiar estrategias, conocer el estado actual de la empresa y los factores
externos que pueden afectarla. Las siglas de este analisis comprenden las Fortalezas y

Debilidades de la empresa asi como las Oportunidades y Amenazas del medio exterior.

En la actualidad estd matriz es utilizada las empresas con el fin de asegurar su

supervivencia, ayudando a la toma de decisiones y al disefio de acciones adeudadas que
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permitan eliminar sus debilidades, aprovechando sus oportunidades y anticipandose a

las amenazas que puedan presentarse a futuro.

Es importante que para el desarrollo de este analisis se sigan una serie de pasos que
son la eleccion de un objetivo, es decir la razon que motivé al uso de esta herramienta.
Después se realiza el FODA identificando las fortalezas y debilidades actuales de la
empresa, oportunidades que puedan obtener a futuro y las amenazas (Herrera, 2018). Y
como ultimo punto se disefia una matriz que aportara al disefio de las estrategias

considerando los hallazgos.

Para que una empresa tenga éxito en el desarrollo de planes, programas y estrategias
eficaces para el logro de sus objetivos organizacionales, es indispensable realizar un
andlisis exhaustivo de la situacién actual que afronta la misma, con el objetivo de que
los las estrategias planteadas contribuyan a la eficiencia y eficacia en los procesos que
realiza la organizacion. Segun Kotler & Armstrong (2013) el analisis FODA cumple
con este fin, entendiéndose que es un documento que brinda informacién completa de
los factores de riesgo que afronta la empresa tanto de origen interno y externo. A

continuacidn se explican estos elementos:

e Fortalezas: Se considera un factor interno que engloba las capacidades, recursos
y ventajas que mantiene la empresa. Se enuncia que estas caracteristicas son las
que aportan a la competitividad de la organizacion en el mercado.

o Debilidades: Se consideran debilidades a los factores internos que perjudican y
limitan el desarrollo de la organizacion en el mercado en donde se desempefia.

e Oportunidades: Se puede establecer que oportunidades son todas aquellas

situaciones ajenas a la empresa que crean una ventaja para la misma, es de gran
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importancia para la compafiia identificarlas y crear estrategias que permitan
optimizar los beneficios que se puedan obtener de estos factores.

e Amenazas: Son factores externos que tienen un impacto negativo en la
organizacion. Para ello toda entidad deberd encontrar las amenazas y determinar
qué nivel de riesgo crean en la organizacion, para en base a esto crear estrategias

que logren mitigar o eliminar los efectos de este riesgo en la compafiia.

Mediante el analisis FODA la organizacién logra identificar sus fortalezas y
oportunidades para obtener el maximo beneficio posible, intentando por otro lado

superar las debilidades y amenazas encontradas.

Factores

Internos Externos

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

Figura 5: Analisis FODA.
Fuente: Adaptado de Kotler & Armstrong (2013)
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2.2. Marco conceptual

En este apartado, al igual que el marco teorico referencial, se incluyen puntos
especificos que son definidos para su comprensién. Debe mencionar que son abordados
en forma breve, similar a un glosario de términos cuyo analisis profundo no agregaria

valor al estudio. Estos son incluidos a continuacion:

Actividad comercial.

La actividad comercial comprende al proceso que realiza un individuo para una
mayor eficiencia en la compra y venta de productos. La persona que se dedica a la
actividad comercial recibe el nombre de comerciante, quien adquirira articulos para su

venta posterior con o sin procesamiento previo (Estrella & Segovia, 2016).

En este caso la actividad comercial puede enfocarse en la oferta de bienes o
servicios, considerando que en este Gltimo el vendedor adquirira articulos que permitan
ofrecer el mismo. Como actividad comercial se engloba en este proyecto a todos
aquellos negocios que dependen de la capacidad del balneario San Jacinto para atraer
turistas tales como hoteles, restaurantes, centros de diversion nocturnos y otros que se

verian beneficiados.

Atractivo turistico.

Un atractivo turistico puede definirse como todo lugar, acontecimiento u objeto que
estd en la posibilidad de generar interés turistico, motivando el desplazamiento de
personas hacia un sitio en particular al cual se denomina “destino”. Para ello, un destino
debe contar con instalaciones que permitan el aprovechamiento de los atributos del

atractivo en cuestion (Quesada, 2012).
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El proyecto actual involucra un atractivo, el cual es el balneario San Jacinto y que se
dara a conocer al publico para despertar el interés, debiendo antes de ello evaluar las
condiciones del destino, es decir de la comunidad de San Jacinto, para determinar su
capacidad para albergar turistas, la oferta comercial y otros aspectos esenciales que lo

componen.

Balneario.

Una playa o balneario es una franja de arena ubicada entre un limite inferior y
superior de la marea. Al ser la marea cambiante, tendra periodos ciclicos de inundacién
y de sequia, clasificando en “reflectivas” si las olas que se forman son fuerte o

“disipativas” si la fuerza de las olas es menor (Martinez, 2012).

En este punto, el atractivo a promover es un balneario de nombre “San Jacinto”,
afiadiendo que dependiendo del comportamiento de las olas tendra su clasificacion y
requerira de mayor o menor vigilancia de profesionales para salvaguardar la vida de los
bafiistas, lo cual esta ligado a la seguridad del servicio que se debe ofrecer a los

visitantes

Calidad.

El objetivo de la calidad es poder satisfacer las necesidades del consumidor y
cumplir las expectativas que él posee sobre el producto ofertado. La Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Economico de Espafia (2014) afirma que la calidad
puede referirse a varios aspectos como el servicio, procesos, bien o lo sistemas que se
emplean para poder distribuir el producto, también hace referencia al ambito sanitario,

ya que existen leyes o normativas que garantizan el control y cuidado de los bienes
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ofertados al consumidor. Es importante que llevar un margen alto en la calidad de los

productos para asegurar una percepcion positiva del cliente sobre la empresa.

Campania publicitaria.

Es un proyecto el cual se lleva a cabo para alcanzar un objetivo en especifico. Al ser
un proyecto involucra una serie de acciones en las cuales se emplean recursos,
principalmente econdémicos, para incrementar la demanda de un producto esperando una

respuesta favorable a corto y largo plazo (Liberos, 2013).

En este estudio se plantea el disefio de estrategias de marketing turisticos, mismas
que seran mostradas en forma de campafia determinando las acciones que involucraran
dichas estrategias, los recursos que deberan destinarse y quiénes deberan intervenir en

su desarrollo.

Demanda.

Al hablar de la demanda se hace referencia a la manifestacion expresa de un deseo,
es decir al acto de compra, la cual estd condicionada de los recursos que posea el
mercado ademas de los estimulos que reciba para estimular la compra (Santesmases,

Valderrey, & Sanchez, 2014).

La demanda involucra el nimero de personas que visitan el balneario San Jacinto
frente al numero de turistas en los balnearios de toda la provincia, misma que puede
aumentar dependiendo de como se despierte el interés del publico, considerando para
ello estrategias de marketing turistico que favorezcan al flujo de turistas en la playa

objeto de estudio.
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Deporte extremo.

Este término es captado por el organismo como una amenaza para la sobrevivencia y
bienestar del individuo. Gallego, Alcaraz y Aguilar (2013) afirma que los deportes
extremos son aquellas actividades que poseen un grado de riesgo para quienes lo
practican, la idea de estos deportes es no perder el control ya que involucran una gran
exigencia fisica. Los deportistas que realizan este tipo de actividades buscan el peligro y

es catalogado como un reto donde el objetivo es soportar hasta el final.

Ecoturismo.

Este término nace debido al interés de las personas en visitar lugares que muestren
biodiversidad de flora y fauna, acompafiada de ambientes Unicos donde pueden
mantener un contacto directo con la naturaleza. La Organizacion Mundial de Turismo
(2016) indica que es una estrategia de desarrollo regional, favoreciendo a la
dinamizacion de la economia, aprovechando recursos como la flora, fauna, paisajes
cultura. Es decir, promueve la biodiversidad de un territorio, garantizando a su vez la

proteccion de éstos.

Ecuavoley.

No se tiene una idea clara de cuando inici6 el Ecuavoley pero se sospecha que tuvo
sus origenes en los pueblos ancestrales de la sierra ecuatoriana. Diaz (2013) indica que
el Ecuavoley es una variante del voleibol, siendo este un deporte eminentemente
ecuatoriano. En la actualidad se han ido creando algunas variantes en las reglas del

juego asi como en los campeonatos realizados a nivel nacional.
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Estrategia.

Este término implica un planeamiento sobre los pasos 0 procesos a seguir poniendo
en practica la inteligencia y creatividad de la persona que lo realice. Tarzijan (2013)
afirma que una estrategia es un conjunto de acciones disefiadas para lograr un objetivo o
meta clara en un tiempo determinado. La eleccion de una estrategia eficiente permite
lograr la vision a corto y largo plazo de una empresa, asi como la implementacion de

medidas de mejoramiento y el uso adecuado de los recursos.

Facebook.

Esta plataforma social creada por Mark Zuckerberg y otros estudiantes de la
Universidad de Harvard en el afio 2004. Smith (2018) afirma que Facebook es una red
social usada por personas de rangos de edad muy amplios, considerada como el método
de promocién mas afectivo que genera mas resultados que otras plataformas como
Twitter. En la actualidad es indispensable que una empresa cree su propia pagina de

Facebook corporativa donde pueda dar a conocer su oferta.

Feriado.

Esté término hace referencia a la interrupcion o suspension de las obligaciones
laborales y académicas, a excepcion de los trabajo que tienen como funcion vigilar y
resguardas la integridad de la poblacion, mismos que reciben un pago extra por sus
servicios. Thayer (2015) indica que el feriado puede estar vinculado a alguna festividad
oficial o de indole religiosa, por ende es considerado un dia no habil y a la vez es
retribuido al trabajador. Los feriados suelen ser establecidos por leyes, decretos o la
autoridad que este al mando del pais, considerando un acontecimiento de suma

importancia como para rendirle un dia de conmemoracion.
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Los dias feriados o de descanso permiten incrementar los ingresos a los
establecimientos que se dedican a brindar servicios de turismo con la finalidad de
obtener una remuneracion. Cabe sefialar que durante estas fechas existe una mayor

afluencia de turistas a balnearios como San Jacinto.

Financiamiento.

La forma mas comin de obtener un financiamiento es por medio de préstamos o
créditos a entidades bancarias, dicho dinero es devuelto en un tiempo determinado y
bajo las condiciones del establecimiento. Gonzéles (2017) asevera que un
financiamiento es considerado un mecanismo por el cual se concede una suma de
dinero a una persona, empresa U organizacion para llevar a cabo un proyecto o el
desarrollo de la actividad comercial con normalidad. Para una empresa este término
cumple un rol importante ya que vela por el bienestar y desarrollo de la economia,
permitiendo acceder a los recursos necesarios para ejecutar actividades o expandirse a

un mercado mas agresivo.

Gastronomia.

Es un término ligado a la cocina, es decir la preparacion de alimentos para el
consumo humano. Rossell6 (2016) establece que hace referencia al estudio entre la
relacion de una persona con su alimentacion, el cual esta condicionado por su entorno
social y fisico. Es este entorno el cual permite que en zonas especificas se ofrezcan

platillos Unicos, haciendo uso de sus recursos naturales disponibles.

Imagotipo.

Es la combinacion de tres términos diferentes: Imagen, logo y tipo. Garcia (2014)

indica que la combinacion de imagen hace énfasis en el icono, mientras que el logo
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representa el texto tipografico y por altimo el tipo hace mencidon a la marca, lo cual se
define como la marca compuesta por una imagen y texto; cabe recalcar que el imagotipo
no es el més utilizado en el mundo del disefio gréfico. No existe una norma que dicte la
ubicacién que debe tener esta representacion visual, pero pueden encontrarse pautas o
guias al momento de realizar la composicion del disefio para asi generar un impacto

positivo en el cliente.

Inversion.

Son fondos utilizados para la puesta en marcha de una idea de negocio u actividad,
esperando un retorno. Browne (2016) indica que una inversion puede ser una cantidad
de dinero que suele ser entregada a terceras personas 0 a una empresa, con el objetivo
de garantizar su participacion y a la vez incrementar las ganancias con las actividades
comerciales que se realicen en ese establecimiento. Puede también catalogarse como un

gasto para mejorar ciertas areas, entregando una experiencia mas agradable al publico.

El balneario no cuenta con las comodidades ni areas recreativas que puedan llamar la
atencion del turista, siendo necesaria la inversion que contribuya a una mejora en su

infraestructura.

Isotipo.

Este término hace referencia a la representacion simplificada de la marca de una
entidad u organizacion, realizando su disefio a tal punto que sea de facil reconocimiento
para el cliente. Herrera (2015) define el isotipo como un elemento fundamental para el
disefio de identidad de una empresa, considerdndose como una simbologia grafica

abstracta que pueden incluir varias formas geométricas con la finalidad de llamar la
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atencion al cliente. Los isotipos se pueden clasificar en seis tipos que son los

anagramas, monogramas, sigla, inicial, forma y pictograma.

Logotipo.

Es el principal identificar visual de una empresa, producto, proyecto y en ocasiones
también de una persona que presta sus servicios. Gomez (2015) afirma que un logotipo
es el tipo de letra caracteristico con el cual se escribe una marca o el nombre de la
empresa, en la actualidad este concepto engloba a la parte grafica o imagen que suele ir
acompafada al texto. Para que un logotipo pueda llamar la atencion del cliente y a su
vez generar un aspecto confiable tiene que ser legible, responsiva, reproducible, Gnico y

tendré que generar un impacto visual positivo.

Necesidad.

Se define como la sensacion de carencia que percibe un individuo, siendo comunes
en todos los seres vivos. Al hablar de un deseo, se hace referencia a la forma en la que
se expresa la voluntad de satisfacer dicha necesidad, la cual puede variar segin la
cultura, el ambiente y demés estimulos del exterior (Santesmases, Valderrey, &

Sanchez, 2014).

En este caso la necesidad que satisface el balneario San Jacinto es la de recreacion;
sin embargo, se debe conocer cuales son los parametros que considera el turista para
satisfacer dicha necesidad, es decir cuales son los aspectos més relevantes dentro de un

balneario, cuando lo visita, qué consume durante su estancia, entre otros.
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Marca.

Este término tiene como funcion identificar a las empresas y crear un sello propio a
través del cual puedan diferenciar del resto de empresas. Otaduy (2013) afirma que una
marca es un signo distintivo, lo que brinda una identidad y significado a los productos
que ofrece la empresa, generando una idea o un gusto en la mente del consumidor.
Existen diferentes tipo de marcas como las denominativas, graficas, mixtas,
tridimensionales y sonoras, todas con un fin que es crear un vinculo que permita

posicionar a la empresa en el mercado.

Mercado.

Un mercado puede ser definido como aquel punto en donde interviene la oferta y la
demanda, interactuando tanto compradores como vendedores. Por otro lado suele
denominarse también como el grupo de consumidores actuales y potenciales de un
producto en especifico, mismos que poseen una necesidad en comdn, cuentan con un

poder adquisitivo para satisfacerla, siendo capaces de acceder a él (Gémez, 2014).

En este caso, se tomard como referencia la figura del mercado que hace referencia al
conjunto de consumidores actuales y potenciales pero de atractivos turisticos,
especificamente el balneario San Jacinto, debiendo determinar a quiénes iran dirigidos

los esfuerzos de marketing para incrementar el flujo de turistas.

Oferta.

El término hace referencia a la cantidad de productos que se ponen a disposicion del
publico para su adquisicion. A traves de la oferta es como se busca generar demanda,

satisfaciendo a su vez las necesidades del publico (Tarzijan, 2012).
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Es decir, la oferta comprendera a todos aquellos balnearios que existen dentro de la
provincia de Manabi y que satisfacen una necesidad similar al de la playa San Jacinto.
Sin embargo, el nimero de visitantes que atraigan dependerd de como se dé a conocer

dicha oferta al publico para despertar el interes.

Pagina web.

Estan desarrolladas con un lenguaje HTML que suelen ser interpretados por los
navegadores, mismas que pueden presentar informacion en distintos formatos. Amelot
(2013) asevera que una pagina web es documento que se encuentra disponible en la red,
existiendo dos tipos que son las estaticas y dindamicas. Los elementos principales que se
pueden emplear en el disefio de una pagina web son el texto, imagen, audio o video,
entre otras herramientas que puedan ser de mucha ayuda para captar la atencion del

usuario.

Plan.

Este término hace referencia a una serie se pasos o procedimientos que tienen como
finalidad alcanzar un objetivo o meta. Marti y Casillas (2014) indican que el proceso
para disefiar un plan es conocido como planificacion, siendo este un conjunto de
operaciones complejas que les permite crear una proyeccion y conocer de qué forma va
a reaccionar el consumidor o el individuo al cual plan va encaminado el plan . Es una
herramienta muy Util para las empresas que inician sus actividades comerciales

detallando sus metas y como lograrlas.

Presupuesto.

Es la estimacion futura de las actividades operativas y recursos de una empresa.

Herrscher (2013) indica que el presupuesto es elaborado para obtener en un tiempo
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determinado, objetivos, metas econdmicas y financieros que hayan sido proyectados.
Realizar un presupuesto es plantear las ideas o suefios a ejecutar en el futuro y
expresarlo en términos monetarios que puedan brindar un beneficio o rentabilidad a la

empresa.

Para que la administracion del balneario pueda lograr las metas financieras y
turisticas, es crucial que implementen un presupuesto de todas las actividades y gastos

que se tendran que incurrir para la promocién nacional.

Producto.

De acuerdo a Mesa (2012) un producto puede ser un bien o un servicio, mismo que
es ofrecido a un publico especifico para la satisfaccién de una necesidad o deseo. Es
mediante la oferta del producto que las empresas lograr obtener sus ingresos para seguir

operando

Para el presente proyecto se hablard del servicio, el cual se caracteriza por ser un
producto intangible y que también incluye experiencias, siendo las mismas generadas
por la visita al balneario San Jacinto del canton Sucre. Para ello se debe dar a conocer
este atractivo pero disefiando un mensaje adecuado que despierte el interés al publico, es

decir los turistas potenciales.

Recreacion.

Hace referencia al momento de entretenimiento u ocio que una persona mantiene,
realizando actividades por si mismo o junto a terceros. Este tipo de actividades pueden
estar relacionadas al disfrute de la naturaleza tales como el deporte o los viajes (Asenjo,

2013).
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De esta manera al hablar de recreacion se hace referencia a un grupo de actividades
cuyo fin es el disfrute y la distraccion. Una playa no solo ofrece un bafio sino que se
convierte en un lugar donde se puede hacer deporte, alimentarse de la gastronomia
tipica de la localidad, explorar, ente otras actividades cuyo desempefio o capacidad del

sitio para ofrecerlas brindara una experiencia agradable o desagradable al turista.

Redes sociales.

Este medio posee una difusion viral para hacer que un contenido llegue a un gran
ndmero de personas de una forma facil y directa. Osuna (2017) afirma que una red
social es una estructura que permite a personas comunicarse entre si por medio del
internet, construyendo relaciones mediante grupos o comunidades que posean intereses
comunes, religion, principios, entre otros aspectos que puedan llegar a unirlos. Las
redes que poseen una mayor aceptacion por los usuarios son Facebook, Twitter e

Instagram, garantizando un contacto directo entre ellos.

Turista.

Es considerado una persona que suele desplazarse hacia otras regiones o paises con
la finalidad de pasar un momento de satisfaccion y tranquilidad, a su vez conocer otras
culturas y visitar lugares de recreacion. Organizacion Mundial de Turismo (2016)
afirma que los turistas son personajes que mueven enormes cifras de dinero por afo
especificamente en temporadas de fechas celebres o acontecimientos importantes.
Diferentes gobiernos realizan inversiones en sus centros de recreacion o turisticos con la

finalidad de atraer a turistas para que generen una estabilidad economica.
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Volante.

Son utilizados para difundir cierta informacion de interés o publicidad sobre los
productos o servicios que oferta una empresa. Braddley (2013) afirma que los volantes,
también llamados flyers, son folletos de pequefios formatos y de un gramaje reducido,
utilizado principalmente por empresas para dar a conocer sus promociones, ofertas,
eventos o0 acontecimiento de interés. Cuando el uso de volantes no es exitoso, es porque
la marca no ha seleccionado un publico meta al cual dirigirse o el disefio resulta poco

agradable.

2.3. Marco legal

Dentro de esta seccién se toman como referencia leyes relacionadas al tema de
estudio, en este caso el turismo. Entre las existentes y de mayor relevancia en el
Ecuador se identifican la Constitucion del Ecuador y la Ley de Turismo, mismas que

reflejan la importancia del sector para el desarrollo del pais.

2.3.1. Constitucion del Ecuador.

Si bien es cierto, la Constitucion vigente del Ecuador emitida por la Asamblea
Nacional (2008) no menciona el turismo entre sus articulos pero si menciona la

importancia del desarrollo del territorio, el cual se muestran a continuacion:

En el articulo 3 entre los deberes del estado aparece el numeral seis, en donde figura
el promover el desarrollo equitativo y solidario del territorio nacional, lo cual no se ha
realizado de forma adecuada ya que en el &mbito turistico se le ha dado un mayor

interés a atractivos de mayor reconocimiento, desplazando a otros como San Jacinto.
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En el articulo 284 se establece que la politica econdmica del estado se enfocara en
nueve items, siendo el numeral cinco el relacionado a perseguir el desarrollo equilibrado
del territorio tanto econémico, cultural y social, lo cual se lograré si se da el debido

interés a destinos turisticos como San Jacinto frente a otros de mayor reconocimiento.

De esta forma se plantea que este proyecto aportaria al cumplimiento de los deberes
del estado y de su politica econdmica, contribuyendo al desarrollo del territorio
mediante el aprovechamiento de sus recursos, en este caso recursos turisticos como los

balnearios.

2.3.2. Ley de Turismo.

El fomento del turismo es una de las politicas de estado de mayor connotacion en la
ultima década, basado en el hecho de que Ecuador tiene como meta convertirse en
potencia turistica, la Ley de Turismo creada en el afio 2002 y cuya Gltima modificacion
data del 2014 busca la creacion de normativas para la correcta promocion, desarrollo y

control de los agentes que participan en el sector turistico (Asamblea Nacional, 2014).

Para efectos de la Ley se enuncia como turismo a la movilizacion de personas hacia
lugares fuera de su domicilio habitual sin intencion de quedarse una larga estadia en el
mismo ni radicarse en ellos. En el art. 3 se enuncian los principios de la actividad

Turistica:

La iniciatica privada como pilar del desarrollo.

Participacion de entidades estatales locales y provinciales.

Fomento de infraestructura nacional.

Conservacion de recursos naturales.

Participacion comunitaria de pueblos y nacionalidades.
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Las principales actividades ligadas a la gestion turistica son las actividades de
alojamiento, restaurantes, transportacion, operacion de agencias de viajes Yy
organizadores de eventos, casinos, salas de juego, parques de atracciones estables. El
art. 8 de este marco juridico establece que para realizar actividades turisticas se debe

obtener el registro en el Ministerio de Turismo y la licencia anual de funcionamiento.

El Capitulo X reza sobre la proteccion del consumidor cuando visita estos destinos,
sefialando en su articulo 42 que el Ministerio de Turismo debe velar por los derechos
del consumidor en concordancia con la Constitucion y la Ley Orgéanica de Defensa del
Consumidor. Para el cumplimiento de este articulo se establecen Centros de Proteccion
del Turista donde pueden elevar sus quejas cuando hayan vulnerado los derechos de los
visitantes, esta entidad mantiene estrecha comunicacion con la Policia, Defensorias del

Pueblo y embajadas.

Si bien es cierto, el desarrollo turistico es una de las actividades en las cuales se
enfoca el estado sin embargo, al igual que en otros sectores, es necesario el apoyo de la
poblacion para alcanzar resultados favorables tales como quienes conforman el sector
privado y la comunidad, mismos que seran consideradas en el estudio que se esta
desarrollando, ademas de proponer actividades que no afecten al turista para evitar

sanciones.

2.3.3. Ley de Defensa del Consumidor.

Esta ley establece una serie de parametros en torno a la proteccion de quienes
consumen productos, entendiéendose que engloba al turismo. Fue actualizada por la

Asamblea Nacional (2011) indicando lo siguientes articulos
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Articulo 4 menciona los derechos del consumidor, siendo entre ellos el recibir
informacion adecuada respecto a productos que se ofrecen en el mercado, estando
protegidos ante publicidad engafiosa, debiendo las personas responsables de aplicar las
estrategias a proponer evitar ofrecer algo incapaz de realizarse, incluyéndose a los
establecimientos comerciales dentro de San Jacinto, cuidando asi la imagen del atractivo

turistico.

El articulo 5 menciona las obligaciones del consumidor, plantedndose el evitar
cualquier riesgo que pueda afectar su vida o salud durante el consumo de un producto.
Dicho esto, es deber del turista garantizar su integridad evitando la realizacion de

actividades que puedan perjudicarlo durante la estancia en el balneario.

En el articulo 7 se incluyen las infracciones publicitarias, estando ligadas
especialmente a no indicar la informacion correcta sobre el producto que oferta tales
como lugar, beneficios, consecuencia y caracteristicas, siendo aspectos a considerar

para difundir el mensaje al publico meta.
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Capitulo 111

3. Metodologia de la investigacion

3.1. Metodologia

Para el desarrollo del presente estudio se consideran como métodos de investigacion
el analitico y el descriptivo, siendo los més factibles por el tipo de proyecto que se
desarrolla. De acuerdo a Garcia (2015) el método analitico es aquel en donde se busca
conocer cada una de las causas y los efectos en el tema abordado para luego establecer
planteamientos respecto a los hallazgos. Dicho esto, se aplica en el presente estudio ya
que se identificaran las razones por las cuales los turistas visitan el balneario San Jacinto

del cantdn Sucre y qué percepcidn tienen del sitio.

Se indica a su vez que el método de investigacion también fue descriptivo. Segun
Ibafiez (2015) permite describir el fendmeno estudiado y su comportamiento, es
conocido como la investigacion estadistica ya que busca describir en forma sistematica
el problema, identificando sus causas mediante la recoleccion de datos para su posterior
andlisis. Dicho esto, en el presente proyecto se recolectd informacion directa de los

individuos relacionados al tema abordado.

Se considera que ambos métodos se complementan, ya que por un lado el analitico
busca conocer las causas y efectos del problema para la toma de decisiones en base a los
hallazgo, pero para ello requiere conocer de forma amplia como el problema se
desarrolla, siendo necesaria la recoleccion de informacion aplicada en el método

descriptivo.
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3.2. Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion utilizados para la recoleccion de toda la informacion
presente en este estudio fueron la documental y de campo. De acuerdo a Paramo (2013)
la investigacion documental o bibliogréafica comprende la informacion obtenida de sitios
webs oficiales, leyes, libros, investigaciones anteriores y demas disponibles en el medio,
mientras que la investigacion de campo hace referencia a la recoleccion de informacion
de primera mano, es decir directamente de los individuos que participan en el problema
0 que estan involucrados. Se indica que la informacion fue recabada de los habitantes
del canton Sucre y personas que visitan el balneario San Jacinto como una forma de

recreacion o turismo.

3.3. Enfoque

La investigacion se desarroll6 con un enfoque mixto. Por un lado cualitativo al
recolectarse opiniones de personas expertas o que agregan valor a la investigacion,
mientras que el cuantitativo implica recabar informacién capaz de ser medible,
mostrando los resultados de forma cuantificada y caracterizada porque los datos que se
retinen se toman de una muestra de la poblacion estudiada (Merino & Pintado, 2015).
En este caso la informacion cuantitativa recolectada se presenta en tablas y graficos
estadisticos para su interpretacion sencilla, a diferencia de la cualitativa que es

redactada para su analisis general.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Al tener este proyecto un enfoque cuantitativo, al recolectarse informacion medible
numéricamente, y cualitativa al acceder a opiniones de expertos se consideré como

instrumento a la encuesta personal y la entrevista. De acuerdo a Merino (2015) la
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encuesta personal es un instrumento a través del cual se recolectan datos mediante un
contacto directo con la muestra, compuesta por preguntas previamente estructuradas y
en su mayoria cerradas para facilitar la presentacion y su andlisis posterior, a diferencia
de la entrevista donde se manejan preguntas abiertas para recolectar mayor cantidad de
informacion de sujetos especificos. Debe sefialarse que previa implementacion las

preguntas seran formuladas segun las necesidades de la investigacion.

3.5. Poblacién

Hace referencia al publico al cual se aplicaran los instrumentos de recoleccion de
datos, siendo necesario determinar en primer lugar la poblacion para posteriormente
calcular la muestra. Pérez y Quintanal (2012) indican que comprende el conjunto de
individuos que cumplen determinadas caracteristicas consideradas de relevancia para un
estudio. Se eligen en este estudio dos tipos de poblacion, siendo los habitantes del

cantén Sucre y los visitantes del balneario San Jacinto con fines de recreacion.

La poblacion de los habitantes del cantdn Sucre segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2013) mostrada en las proyecciones poblaciones asciende
a 62.056 habitantes al afio 2018, sobre los cuales se calculara la muestra a encuestar.

(VER ANEXO 1).

Respecto a la encuesta a turistas se considera factible su realizacion en Portoviejo, al
ser un icono en la provincia debido a su capacidad turistica, siendo "Crucita™ el
balneario mas representativo. Para el afio 2017 un total de 38 mil turistas visitaron sitios
representativos del canton Portoviejo para el avistamiento de ballenas(Ministerio de
Ambiente, 2017). Esto lo ubica como un sitio ideal para la recoleccion de datos,

determinando el nivel de conocimiento del turista respecto al atractivo objeto de estudio
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3.6. Muestra.

Como muestra debe entenderse a la porcion representativa de individuos que
pertenecen a una poblacion especifica. Segun Pérez & Quintanal (2012) una muestra es
un grupo de individuos estadisticamente significativo de quienes conforman la
poblacion considerada relevante en el estudio. Esta poblacion puede ser finita o infinita,
permitiendo mediante la muestra comprender como se comporta el total de participantes

para realizar posteriormente conclusiones a los hallazgos evidenciados.

La seleccion de la muestra comprende la aplicacion de una formula estadistica que
dependera del tamafio de la poblacion. Arias (2012) indica que se considerara finita si
los elementos que la conforman son conocidos en cuantia y no superen los 100.000
individuos. En este proyecto, debido al tamafio de la poblacion se utilizara la formula
para elementos finitos que se detalla a continuacion:

ZZ*N*p*q
n:
((e2 (N- DHZ**p*q)

e N= Es el literal que hace referencia a la poblacion de la cual se calculara la
muestra, siendo 62.056 habitantes del canton Sucre y 38.000 turistas en
Portoviejo.

e p= Corresponde a la probabilidad de éxito siendo del 50% 6 0,5

e 0= Al considerar que la probabilidad de éxito es del 50%, la de fracaso sera
similar.

e Z= Se lo conoce como nivel de confianza, siendo el mas utilizado el 1,96 que
representa el 95% de confianza.

e e= Es el margen de error, el cual dependera del nivel de confianza utilizado y que

al ser del 95%, el error considerado sera del 5% o 0,05.
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Dicho esto se procede al céalculo de la muestra para la recoleccion de datos:
3.6.1. Muestra para habitantes del cantén Sucre.

ZZ*N*p*q
n:
(2 (N-DHZ *p*q)

1,96% * 62.056 * 0,5 * 0,5
n:
((0,05% (62.056 - 1)+(1,96> * 0,5 * 0,5)

| 59.598,5824
" 155.1375 + 0,9604

©59.508,5824
56,0979

n= 382
Segln este célculo se determind que para el presente estudio se recolectaria
informacion de campo de 382 habitantes del cantén Sucre, esto para conocer el estado
actual del sector turistico del balneario San Jacinto, considerando para ello

especialmente a quienes atienden establecimientos comerciales y son mayores de edad.

Se debe afiadir que el dato de la poblacion se obtuvo del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2013), esto en las proyecciones poblacionales. Respecto a
la recoleccion de la informacion, se realizara en zonas cercanas al balneario San Jacinto
teniendo en cuenta que existen distintos negocios en donde se pueden encuestar a los

propietarios y trabajadores.
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3.6.2. Muestra para turistas del cantén Portoviegjo.

ZZ*N*p*q
n:
(2 (N-DHZ *p*q)

1,96°*38.000%0,5*0,5
n:
((0,05% (38.000 - 1)+(1,96> * 0,5 * 0,5)

3649520
"794.9975 + 0,9604

©36.495,20
95,9579

n
n=380
En base a este célculo se establecié que para el presente estudio se recolectaria

informacion de campo de 380 turistas que acuden al canton Portoviejo, tomandose este

dato de un publicacion del sitio oficial del Ministerio de Ambiente (2017).
3.7. Anélisis de resultados

En este apartado se presentan los datos recolectados, incluyendo su analisis para el
aporte a la presente investigacion. Debe indicarse que los resultados corresponden a las
encuestas a los habitantes de la parroquia San Jacinto y turistas potenciales, incluyendo

entrevistas al alcalde del cantdn Sucre y al responsable del turismo.
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3.7.1. Encuesta a habitantes del cantén Sucre.

1. ¢Qué importancia tiene para usted el turismo en la economia del canton?

Tabla 1.
Turismo en el canton
Turismo en el canton Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa
Muy importante 350 91,62%
Poco importante 0 0,00%
Importante 32 8,38%
Nada importante 0 0,00%
Total 382 100%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

91,62%
100,00% e
80,00% -
60,00% -
40,00% - .
20,00% - 0,00% 0,00% 8,38%
— a—
0,00% ; : :
Muy Poco Importante Nada
importante  importante importante

Figura 6. Turismo en el canton
Fuente: Estudio propio

Los habitantes del canton Sucre consultados en este estudio, mismos que ascendieron
a 382 segun el célculo de la muestra, indicaron que el turismo es muy importante para el
desarrollo del canton en un 91,62% mientras que el porcentaje restante que
correspondid a un 8,38% indicO que este era importante. Cabe sefialar que incluso se
han disefiado implementado cabafias para la oferta de producto frente a la playa,

dependiendo gran parte de la poblacién de estos ingresos.
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2. Respecto a la afluencia turistica ¢ Como evalla usted el nivel de visitantes que
acuden al balneario San Jacinto en comparacion a otros balnearios en la

provincia de Manabi?

Tabla 2.
Evaluacién de nivel de visitantes
Evaluacion Alto Medio Bajo Nulo Total
_ 45 133 204 0 382
Fines de semana
11,78% 34,82% 53,40% 0,00% 100,00%
) 105 171 106 0 382
Temporada vacacional
27,49% 44,76% 27,75% 0,00% 100,00%
328 54 0 0 382

Feriados
85,86% 14,14% 0,00 0,00% 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

80,00% e 85,86%

80,00%

70,00%

60,00% 53,40%

0
50,00% 44,76%

40,00% ERE

27,75%
30,00%

20,00% “11,78%

10,00% -

0,00%

0,00%
_/

Alto Medio Bajo Nulo

mFines de semana ™ Temporada vacacional = Feriados

Figura 7. Evaluacion de nivel de visitantes
Fuente: Estudio propio

En base a las respuestas de los consultados se pudo evidenciar que consideran que el

nivel de afluencia de turistas los fines de semana es principalmente bajo en un 53,40%,
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considerando un 34,82% que este es medio. Esto puede verse influenciado porque las
personas en su mayoria prefieren estar en casa en temporadas normales o por la alta
preferencia de los turistas hacia otros balnearios reconocidos durante periodos donde la

demanda se reduce, descongestionando la playa.

En temporada vacacional consideran que la afluencia es media en un 44,76%
principalmente, esto causado por un incremento en la demanda de este tipo de
atractivos. Sin embargo, ello no garantiza que el turista visite nuevamente el balneario
San Jacinto en el corto plazo. Respecto a los feriados, este es el principal pico de
demanda en el sitio, indicando el 85,86% que la afluencia es alta y un 14,14% que esta

es media.

Cabe sefialar que esto puede verse influenciado por la alta demanda de estos sitios en
épocas festivas, obligando al turista a considerar otras opciones entre las que figuraria el

balneario objeto de estudio.
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3. ¢Como evalua el nivel de esfuerzos provenientes del sector publico para

atraer turistas al canton?

Tabla 3.
Esfuerzo del sector publico

o Frecuencia  Frecuencia
Esfuerzo del sector publico

absoluta relativa
Alto 22 5,76%
Medio 182 47,64%
Bajo 78 20,42%
Nulo 100 26,18%
Total 382 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

-~ 47,64%
50,00% -
40,00% -
26,18%
30,00% 1 20,42%
20,00% -
10,00% - °.76%
0,00% : ; ‘
Alto Medio Bajo Nulo

Figura 8. Esfuerzo del sector pablico.
Fuente: Estudio propio

Respecto a los esfuerzos que ha realizado el sector publico por atraer turistas, estos
consideran principalmente que han sido medios en un 47,64%, sin embargo existe un
gran porcentaje que considera que han sido bajos en un 20,42% y nulos en un 26,18%.
Cabe sefalar que entre los cambios que las personas ligan como fomento al turismo se
encuentra el disefio de cabafias cercanas a la playa para la oferta de productos, lo cual

ha contribuido a que una parte de la poblacion se encuentre parcialmente satisfecha.
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4. ;Como evalla el nivel de esfuerzos provenientes del sector privado para

atraer turistas al canton?

Tabla 4.
Esfuerzo del sector privado

] Frecuencia  Frecuencia
Esfuerzo del sector privado

absoluta relativa
Alto 0 0,00%
Medio 0 0,00%
Bajo 110 28,80%
Nulo 272 71,20%
Total 382 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

80,00% 71,20%

70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% - 28,80%
30,00% -

20,00% -

10,00% - 0,00% _

0,00% ‘ ‘ ‘ :

Alto Medio Bajo Nulo

DAY

Figura 9. Esfuerzo del sector privado.
Fuente: Estudio propio

Respecto al sector privado, consideran que no estan realizando mayores esfuerzos
para aportar al turismo ya que trabajan tan sélo en dar la atencion a quienes acuden al
sitio. El 71,20% indica que estos esfuerzos son nulos y un 28,80% establece que son
bajos. Por ello se considera necesario involucrar al sector privado en estrategias
enfocadas de marketing turistico que incrementen el flujo de visitantes, siendo los

empresarios los principales beneficiados.
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5. ¢Por qué razon cree usted que el turismo del balneario San Jacinto puede

verse afectado?

Tabla 5.
Razones que afectan al turismo

) Frecuencia  Frecuencia
Razones que afectan el turismo

absoluta relativa
Atencion al turista 101 26,44%
Dificultad de acceso 78 20,42%
Poca difusion en medios 203 53,14%
Otras 0 0,00%
Total 382 100,00%0
Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo
60,00% / 53,14%
50,00% /
40,00% /
0,
30,00% / FEp
20,42%
20,00% -
10,00% -
0,00%
"
0,00% ; ; ‘ /
Atencion al Dificultad de Poca difusién Otras
turista acceso en medios

Figura 10. Razones que afectan al turismo.
Fuente: Estudio propio

Entre las razones que los habitantes mencionan que pueden estar afectando el
turismo en el balneario, estos indicando que principalmente es la poca difusion en
medio con un 53,14% de consultados, seguido de la atencion que se brinda al turista en
un 26,44%, finalizando con dificultad en el acceso por un 20,42%. En este Gltimo punto

se debe indicar que no existe la adecuada sefializacion mientras se acude al balneario, lo
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cual puede impedir una adecuada orientacion por parte del turista interesado en visitar

San Jacinto.

6. ¢Como evalla usted del 1 al 5 los siguientes servicios que se ofrece al turista
del balneario San Jacinto? (Considerar que la calificacion mas alta”5” hace

referencia a un nivel de satisfaccion elevado).

Tabla 6.
Evaluacion de servicios
Evaluacion 1 2 3 4 5 Total
_ _ 0 0 42 236 104 382
Alimentacién
0,00% 0,00% 10,99% 61,78% 27,23% 100%
Centros 229 69 42 0 42 382
Nocturnos 59,95% 18,06% 10,99% 0,00% 10,99% 100%
_ 0 42 0 276 64 382
Hospedaje
0,00% 10,99% 0,00% 72,25% 16,75% 100%
Deportes 177 78 50 0 77 382
extremos 46,34% 20,42% 13,09% 0,00% 20,16% 100%
194 62 63 0 63 382
Transporte
50,79% 16,23% 16,49% 0,00% 16,49% 100%
Servicio de 28 215 28 56 55 382
Salud 7,33% 56,28% 7,33% 14,66% 14,40% 100%
) 0 0 0 35 347 382
Seguridad

0,00% 0,00% 0,00% 9,16% 90,84% 100%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo
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Figura 11. Evaluacion de servicios.
Fuente: Estudio propio

Se les consulto a los habitantes del cantdn su apreciacion respecto a los servicios
disponibles dentro del cantdn, considerandose siete de ellos. La seguridad que ofrece el
canton es el que posee una mejor evaluacion, siendo de cinco por el 90,84% de
consultados. EIl hospedaje es otro servicio con una buena puntuacion, siendo de “4” por
el 72,25% de encuestados, al igual que la alimentacién donde el 61,78% le da esta

puntuacion.

Servicios como los centros nocturnos, deportes extremos, y servicios de salud
mantienen una puntuacién baja, esto se debe a que no se encuentran cercanos al
balneario dificultando esto su ubicacion para el turista y el acceso a quienes habitan

cerca de este.
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7. Segun su punto de vista ¢El potencial del balneario San Jacinto no esta
siendo aprovechado adecuadamente para el desarrollo econémico de los

pobladores?

Tabla 7.
Aprovechamiento del turismo

) ) Frecuencia Frecuencia
Aprovechamiento del turismo

absoluta relativa
Muy de acuerdo 213 55,76%
De acuerdo 111 29,06%
En desacuerdo 58 15,18%
Muy en desacuerdo 0 0,00%
Total 382 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

55,76%
60,00% vy i
50,00% -
40,00% - 29,06%
0, -
oo
1 0
10,00% - 0,00%
— ;
0,00% ‘ ; ; :
Muy de De acuerdo Endesacuerdo  Muy en
acuerdo desacuerdo

Figura 12. Aprovechamiento del turismo.
Fuente: Estudio propio

Al consultarles respecto al desaprovechamiento de todo el potencial del balneario
para el desarrollo econdmico del cantdn, estos indicaron estar muy de acuerdo con esta
afirmacion en un 55,76% y de acuerdo en un 29,06%. Apenas un 15,18% indicé estar en
desacuerdo, es decir que existe un amplio porcentaje de la poblacion que cree
conveniente explotar todo el potencial del balneario, permitiendo atraer un mayor
volumen de turistas, generando mas ingresos a sus habitantes y contribuyendo asi a su
desarrollo.
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8. ¢Estaria de acuerdo con que se difundan el balneario al publico para

aprovechar su potencial turistico?

Tabla 8.
Difusion del balneario al publico

o ) ) Frecuencia  Frecuencia
Disefio de estrategias de marketing

absoluta relativa
Muy de acuerdo 301 78,80%
De acuerdo 81 21,20%
En desacuerdo 0 0,00%
Muy en desacuerdo 0 0,00%
Total 382 100,00%
Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo
78,80%
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Figura 13. Difusion del balneario al publico
Fuente: Estudio propio

Finalmente se les consult6 a los encuestados si consideran necesaria la difusion del
balneario al publico para aprovechar su potencial turistico, indicando el 78,80% estar
muy de acuerdo con esta iniciativa y un 21,20% estar de acuerdo. Esto demuestra la alta
probabilidad de aceptacidn que tendria la propuesta para favorecer el flujo turistico del

balneario.
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3.7.1.1.Analisis de encuestas a habitantes.

En base a los resultados obtenidos en la recoleccion de datos a los habitantes del
cantdn Sucre se pudo determinar que los encuestados consideran al turismo como un
pilar fundamente para el desarrollo de la economia de la zona. Cabe sefialar que, segin
estos, existe una alta afluencia de visitantes en feriados principalmente, seguido de la
temporada vacacional y fines de semana, siendo épocas que deberia considerarse para
promover el sitio. Se puede observar que existe afluencia de personas al sitio pero esto
no estd directamente justificada por los esfuerzos del sector publico y privado,
evidenciandose que no han sido suficientes, en especial por el sector privado,
motivando a que exista una baja difusién en los medios y que es considerada la

principal razon por la que el turismo se ha visto afectado.

También existe responsabilidad de los habitantes, ya que la atencion brindada al
turista es uno de los factores que afecta al turismo, especialmente en servicios como el
transporte, deportes extremos y centros nocturnos donde existe una baja evaluacién
segun el criterio de los encuestados. Todos estos factores hacen creer que los habitantes
de la zona que el potencial del balneario no es aprovechado adecuadamente,
respaldando por ello el disefio de acciones encaminadas a favorecer el flujo de

visitantes, solucionando las debilidades evidenciadas y favoreciendo a sus ingresos.

3.7.2. Encuesta a turistas en Portoviejo.

Como una forma de obtener informacion valiosa y representativa para el desarrollo
del presente proyecto solo se encuestaron a aquellos turistas que indicaron si conocer el
balneario, lo cual permitié determinar su nivel de preferencia respecto al sitio, los

problemas que han logrado evidenciar y deméas aspectos valorados mediante este
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instrumento. Para alcanzar el limite de individuos aptas para encuestar fue necesario

consultar 1330 personas.

1. ¢Cuando fue la altima vez que visito el balneario San Jacinto?

Tabla 9.
Visita al balneario San Jacinto

. _ ) Frecuencia  Frecuencia
Visita al balneario San Jacinto

Absoluta Relativa

Menos de 6 meses 54 14,21%
Entre 6 meses y un afio 169 44.47%
Mas de un afio 152 40,00%
Otras 5 1,32%

Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

e 44,47%
50,00% 40,00%
40,00% -
30,00% -
20,00% ~ 14.21%
10,00% - 1,32%
H ;
0,00% ‘ : ‘ ‘
Menos de 6 Entre 6 meses Mas de un afo Otras
meses y un afio

Figura 14. Visita al balneario San Jacinto.
Fuente: Estudio propio

Respecto a quienes si conocian el balneario se pudo conocer que realizaron una visita
hace 6 meses y un afo en una frecuencia del 44,47%, seguido de mas de un afio 40%.
Cabe sefialar que las visitan recientes son minimas, teniendo en cuenta que estos turistas
se dirigian a otros balnearios de la provincia, evidenciandose que el nivel de preferencia

es bajo.
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2. ¢Como se enterd inicialmente de la existencia del balneario San Jacinto?

Tabla 10.
Medio por el cual se entero

Medio por el cual se entero Frecuencia Frecue-ncia
Absoluta Relativa
Internet 0 0,00%
Referencias de terceros 234 61,58%
Television 5 1,32%
Radios 0 0,00%
Otras 141 37,11%
Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

70,00% /ﬁ 61,58%
60,00% -
20,00% ? 37,11%
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de terceros

Figura 15. Medio por el cual se enterd.
Fuente: Estudio propio

Los mecanismos que les permitieron a los turistas encuestados enterarse de la
existencia del balneario fueron principalmente las referencias de terceros en un 61,58%
de frecuencia, seguido de otras en un 37,11% entre las que figuran recomendaciones de
familiares. Cabe sefialar que la participacion de medios de comunicacion masivos es
nula, siendo una desventaja frente a otros balnearios donde si existe mayor difusion por

esta via.
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3. Respecto a la imagen que proyecta el balneario de San Jacinto ;Considera

usted que puede competir con otros balnearios del pais?

Tabla 11.
Competencia con otros balnearios
Competencia con otros Frecuencia Frecuencia
balnearios Absoluta Relativa
Muy de acuerdo 59 15,53%
De acuerdo 211 55,53%
En desacuerdo 105 27,63%
Muy en desacuerdo 5 1,32%
Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo

60,00% / 99534
50,00% -
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#
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acuerdo desacuerdo

Figura 16. Competencia con otros balnearios
Fuente: Estudio propio

Respecto a la imagen que proyecta actualmente el balneario y si esta en la
posibilidad de competir con otros de la provincia de Manabi y de todo el pais, existe
cierto nivel de inseguridad en las respuestas de los encuestados. El 55,53% indica estar
de acuerdo con ello mientras que un 27,63% menciona estar en desacuerdo al considerar
gue deben realizarse mejoras respecto a la sefializacion, atencion al turista y disefiar una

oferta mas atractiva para al turista.
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4. ¢En queé época considera usted factible el turismo al balneario San Jacinto?

Tabla 12
Epoca factible
Epoca factible Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Fines de semana 45 11,84%
Vacaciones escolares 41 10,79%
Feriados 54 14,21%
Cualquier momento del afio 240 63,16%
Otros 0 0,00%
Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo
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Figura 17. Epoca Factible.
Fuente: Estudio propio

A pesar de existir una mayor afluencia en feriados nacionales y vacaciones, los
turistas indican que es un sitio que puede ser visitado en cualquier momento del afio en

un frecuencia del 63,16%.
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5. ¢Como evalua su estadia en el balneario San Jacinto?

Tabla 13.
Evaluacién de estadia

) Frecuencia Frecuencia
Evaluacion de estadia )

Absoluta Relativa
Muy buena 110 28,95%
Buena 211 55,53%
Regular 59 15,53%
Mala 0 0,00%

Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo
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Figura 18. Evaluacion de estadia.
Fuente: Estudio propio

Evaluando la estadia que han tenido los turistas dentro del balneario, el 55,53%
indicd que esta ha sido buena y un 28,95% que ha sido muy buena. Esto demuestra que
el sitio como tal no ofrece una mala experiencia al turista, pero si se deben mejorar otros

aspectos para incrementar el flujo de visitantes.
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6. Considera usted que el balneario San Jacinto es un lugar para:

Tabla 14.
Uso del balneario

Proyeccion del balneario Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Disfrutar con la pareja 113 29,74%
Pasar en familia 144 37,89%
Divertirse con amigos 117 30,79%
Otros 6 1,58%
Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

0,
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Disfrutar con la Pasar en familia Divertirse con Otros
pareja amigos

Figura 19. Uso del balneario.
Fuente: Estudio propio

Los encuestados indicaron, respecto a la imagen que proyecta el balneario, es que
principalmente es un sitio para pasar en familia en un 37,89% de frecuencia, seguido de
un lugar para divertirse con amigos con un 30,79% de aceptacién y en un 29,74% para
disfrutar en pareja principalmente. Mediante esta postura, consideran que el balneario es

un lugar para divertirse en compafiia de personas cercanas, especialmente la familia.
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7. ¢Qué servicios adquirid en su visita al balneario San Jacinto?

Tabla 15.
Servicios adquiridos
Servicios adquiridos Si No Total
Alimentacion 370 10 380
97,37% 2,63% 100,00%
Centros de diversion 14 366 380
3,68% 96,32% 100,00%
Hospedaies 106 274 380
peda) 27,89% 72,11% 100,00%
Deportes extremos 9 371 380
P 2.37% 97,63% 100,00%
Transporte 176 204 380
P 46,32% 53,68% 100,00%
Otros 9 371 380
2,37% 97,63% 100,00%
Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Figura 20. Servicios adquiridos.

Fuente: Estudio propio

Debe sefialarse que los potenciales turistas en su mayoria han adquirido el servicio de
alimentacion, esto por el 97,37% del total de los consultados. El transporte es otro
servicio de los demandados por el 46,32% de los visitantes mientras el hospedaje

corresponde al 27,89%. Los de menor contratacion son los deportes extremos y los

centros de diversion al turista.
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8. Entre los servicios que respondio “Si haberlos adquirido”, a continuacion
indique ¢Cdmo evalla usted del 1 al 5 su nivel de satisfaccion? (Considerar

que la calificacion mas alta “5” hace referencia a un nivel de satisfaccion

elevado)
Tabla 16.
Evaluacion de servicios
Nivel de N1 N2 N3 N4 N5 Total
satisfaccion
Alimentacion 0 0 22 170 178 370
0,00% 0,00% 5,99% 45,83%  48,18% 100,00%
Centros 3 0 5 3 3 14
nocturnos 21,74% 0,00% 34,78% 21,74% 21,74% 100,00%
Hospedaje 0 0 28 49 29 106
0,00% 0,00% 26,67% 46,67% 26,67% 100,00%
Deportes 6 0 0 0 3 9
Extremos 64,29% 0,00% 0,00% 0,00% 35,71% 100,00%
T ¢ 0 27 98 51 176
fansporte  000%  0,00%  1538% 5577% 28,85% 100,00%
1 2 0 0 6 9
Otros

11,11% 22,22%  0,00% 0,00%  66,67% 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Figura 21. Evaluacion de servicios
Fuente: Estudio propio

Al evaluarse el nivel de satisfaccion de los turistas segun los servicios ofrecidos

dentro del canton, sélo se tomaron en consideracion aquellos que si los habian
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contratado segin la pregunta 7. A continuacion se presentan los resultados

evidenciados:

e La alimentacién fue adquirida por 370 de los 380 turistas potenciales, es decir el
97,37%, calificandola este grupo con el nivel mas alto de satisfaccion
correspondiente a (5) con un 48,18%, seguido de "4" con 45,83%

e Los centros nocturnos fueron adquiridos por 14 de los 380 consultados, es decir
un 3,68% de la muestra, calificando su satisfaccion en base a su experiencia con
"3" en el 34,78% de casos, seguido de "4" y "5" con el 21,74% cada uno.

e EIl hospedaje fue contratado por 106 de los 380 encuestados representando un
27,89%, calificandola principalmente con "4" por el 46,67% de personas, seguido
de "3"y "5" con 26,67%.

e Los deportes extremos, siendo uno de los servicios que poseen potencial pero
tienen un bajo nivel de contratacion, tan solo 9 personas que corresponden al
2,37% dela muestra indic6 haberlo adquirido, calificAndola en su mayoria con "1"
de satisfaccion correspondiente al 64,29% de este grupo.

e El transporte ha sido contratado por el 46,32% de encuestados ascendiendo a 176

individuos quienes lo califican con "4" de satisfaccion en el 55,77% de casos.

Como puede observarse, los servicios que poseen los niveles de satisfaccion mas
bajos corresponden a deportes extremos principalmente a pesar de poseer el balneario
condiciones para practicarlo y tener una experiencia agradable, seguido de los centros
nocturnos, ubicandose como el servicio estrella la alimentacion, el transporte y el
hospedaje mismos que, a pesar de presentar las calificaciones mas altas, deben adn ser

mejorados para alcanzar el 100% de satisfaccion.
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Bajo esta perspectiva se requiere mejorar los servicios disponibles al turista,
especialmente los centros nocturnos y deportes extremos, mismos donde existe un alto

nivel de insatisfaccion.

9. ¢Recomendaria usted la visita del balneario a sus conocidos y familiares?

Tabla 17.
Recomendaciones a familiares

) . Frecuencia  Frecuencia
Recomendaciones a familiares

Absoluta Relativa

Si 380 100,00%
No 0 0,00%

Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Figura 22. Recomendaciones a familiares.
Fuente: Estudio propio

En base a su experiencia, el 100% de encuestados establece que recomendaria la
visita del balneario en un 100%, esto en base a su experiencia que no ha sido negativa.
Sin embargo, se debe considerar que debe promoverse de mejor forma este sitio para

que tengan presencia en el medio, evitando su desconocimiento.
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10. ¢Por qué medio considera usted que debe promocionarse el balneario San

Jacinto?
Tabla 18.
Medios de promocion
Medio de promocién Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa
Sitio web 118 31,05%
Redes sociales 92 24,21%
Television 31 8,16%
Radio 118 31,05%
Transporte 13 3,42%
Otros 8 2,11%
Total 380 100,00%

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Figura 23. Medios de promocion
Fuente: Estudio propio

Existe un alto nivel de inclinacién hacia medios como sitios web en un 31,05% y la
radio en el mismo nivel de frecuencia. A su vez, las redes sociales cuentan con un
24,21% de aceptacion por parte de los encuestados. Respecto a la television, el

transporte y otros medios, resultan con un nivel de preferencia bajo.
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3.7.2.1.Analisis de la encuestas a turistas.

Como resultado de las encuestas realizadas a turistas se pudo conocer que las
personas que visitan Portoviejo conocen el balneario San Jacinto, habiendo acudido
hace més de seis (6) meses. Las referencias de terceros fueron la principal razon por la
cual se enteraron de la existencia del sitio, no mencionando otra modalidad, lo cual
muestra la falta de difusion en medios de comunicacion y que ha provocado el

desconocimiento del balneario a nivel nacional.

Segun su opinion, al igual que los habitantes, consideran que el sitio puede competir
con otros balnearios del pais pero se deben aplicar mejoras, catalogdndolo como un sitio
para visitar en cualquier momento del afio. Cabe sefialar que el nivel de afluencia, segin
los habitantes encuestados, disminuye en fechas comunes, lo cual puede ocasionarse por

su baja promocion en el medio.

Adicional a esto, la atencion debe mejorar para los turistas al no evaluar estos su
estadia como muy buena en una mayor frecuencia. Caso similar sucede en servicios
como los deportes extremos y centros nocturnos, donde existe una baja evaluacion por

parte de los usuarios.

A pesar de las debilidades, estos recomendarian el sitio a sus familiares; sin embargo,
es importante que exista una experiencia 6ptima, motivandolos asi a que lo visiten en
forma frecuente como la primera opcion en cada uno de sus viajes. Por otro lado, es
importante también la promocion del balneario, considerando como medios idoneos al

sitio web, la radio y las redes sociales en mayor relevancia.
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3.7.3. Entrevista al Alcalde del cantén Sucre.

Tabla 19.

Importancia del turismo en San Jacinto del canton Sucre.

Pregunta

Respuesta

1.- ¢Qué importancia
considera que tiene el
turismo en San Jacinto del

canton Sucre?

El turismo en San Jacinto es de vital importancia no
solo para sus habitantes sino también para el canton
Sucre y por ende para la provincia de Manabi. Cabe
sefialar que existen zonas que aun no han podido
recuperarse del siniestro ocurrido el 16 de abril del afio

2016, siendo el turismo una via para lograrlo.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

Tabla 20.

Existencia de una division o responsable del turismo en el canton

Pregunta

Respuesta

2.- ¢Existe dentro del
Municipio alguna division o
responsable de la gestion
turistica del cantén? Indique

sus funciones especificas.

La division responsable es la Direccién de Turismo
del Municipio y se encarga de llevar un control de las
empresas que ofrecen servicios a los turistas tales

como hoteles, restaurantes, etc.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 21.

Acciones realizadas para promover el turismo en el balneario de San Jacinto

Pregunta

Respuesta

3.- ¢ Qué acciones se
han realizado
recientemente para
promover el turismo
en el balneario de San

Jacinto?

En lo que respecta a San Jacinto, junto a la Asociacion de
Pescadores se han construido 22 cabafas en donde se ofertan
productos gastrondmicos, artesanias y ademas se les imparten
cursos de capacitacion junto al Ministerio del Turismo para
que mejoren su atencion a los visitantes. Si bien es cierto,
estas acciones no son suficientes si se tiene en cuenta que
existen una variedad de establecimientos en la zona pero es un
inicio para convertir a San Jacinto es un centro gastronémico

parroquial y comunitario.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

Tabla 22.
Resultados obtenidos

Pregunta

Respuesta

4.- ;Cuales han
sido los resultados
obtenidos mediante su
aplicacion? Han sido

positivos 0 negativos.

Positivos en cuanto al entusiasmo en colaborar e
involucrarse por parte de los habitantes del balneario y
negativos por la falta de financiamiento que no ha permitido
tener acceso a créditos para llevar a cabo lo que se ha
propuesto. Aproximadamente se destinaba $ 80.000 al
turismo en todo el cantdn pero en su mayoria debo indicar que
es dirigido a Bahia de Caraquez, afiadiendo que el mismo se
ha recortado por politicas gubernamentales a pesar de las

necesidades existentes.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 23.

Ventajas competitivas que posee el balneario de San Jacinto en relacion a otros

Pregunta

Respuesta

5.- {Qué ventajas
competitivas posee
el balneario de San
Jacinto en relacién a
otros balnearios de

Manabi y del pais?

Antes del terremoto de abril 2016 contdbamos con un museo
arqueoldgico que se perdid por el sismo y hasta la fecha no se
ha podido reabrir por falta de recursos que deben provenir del
Ministerio de Cultura, esto ya que nuestros recursos son
escasos.

Adicional a esto, las personas que habitan esta zona se
caracterizan por ser amigables, lo cual favorece al turismo,
ademas de atraer personas en zonas cercanas que por lo general
desean disfrutar del sitio. Por otro lado se cuenta con un area
denominada “La Boca” donde puede realizarse turismo
ecologico para quienes les guste la aventura. Esto aln debe

explotarse y es un punto pendiente.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

3.7.3.1.Anélisis de entrevista al Alcalde del cantdn Sucre.

Se puede observar que segun el entrevistado, el turismo es un motor para el

desarrollo econémico del canton, permitiendo que sus habitantes obtengan ingresos que

a su vez beneficien al cantdn y a la provincia. Cabe sefialar que no solo Sucre, sino

todos los cantones de la provincia, deben aprovechar esta actividad para acelerar su

recuperacion economica.

Dentro del canton existe un area responsable del turismo, siendo la Direccion de

Turismo. Esto beneficia al presente proyecto, mismo que podria ser proporcionado a los

representantes del area para su implementacion. Por otro lado, las funciones que se
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mencionaron que cumple esta direccion se encuentran ligadas méas a la supervision de

establecimientos del sector turistico y no al disefio de acciones para atraer visitantes.

Si bien es cierto existe interés de los habitantes en aportar al desarrollo econémico de
la zona, disefidndose cabafias a cuyos propietarios se imparten capacitaciones con el fin
de mejorar su servicio al publico; sin embargo, no se menciona que estas acciones se
impartan en otros establecimientos como hoteles y restaurantes donde también es
necesaria una intervencion para alcanzar una mejora sustancial en el servicio entregado

al turista.

A diferencia del alcance que han tenido las acciones menciones, se menciona haber
alcanzado resultados positivos al despertar el entusiasmo de los habitantes, quienes aln
creen en la autoridad y estan dispuestos a alcanzar un mejor nivel de vida. Sin embargo,
no se cuenta con el financiamiento necesario para el desarrollo de nuevas iniciativas,
incluso los habitantes, debido a su condicion actual, no les es posible ajustarse a las
exigencias de las entidades financieras. Por otro lado se ha demostrado un mayor interés
a otras zonas turisticas dentro del cantdn, especialmente las mas reconocidas como

Bahia de Caraquez.

Es importante destacar que Sucre fue uno de los cantones que se vio afectado por el
terremoto del 16 de abril y su recuperacion aun no se ha dado al 100%, existiendo areas
donde no ha existido intervencion. Esto muestra la importancia de realizar inversiones
direccionadas al turismo pero en beneficio de todo el territorio y no en determinadas
zonas, teniendo en cuenta que es el principal sostén y generador de recursos para

quienes lo habitan.
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3.7.4. Entrevista al Sr. Paolo Rodriguez, responsable del turismo en el canton

Sucre.
Tabla 24.
Importancia turistica que posee el balneario de San Jacinto para el canton Sucre
Pregunta Respuesta
1. ;Qué importancia Parte del canton Sucre realmente lo que necesita es del
considera que tiene el turismo para su reactivacion econdmica, esto ya que la

turismo en el balneario San | actividad agricola, avicola y ganadera se deterioraron.
Jacinto para el canton Entre las playas tenemos no sélo a San Jacinto,
Sucre? también esta San Clemente, San Alejo, San Isidro, Los
Grandes  Arrozales de Charapot6 y en Bahia.
Especialmente en Bahia se ha producido el mayor
deterioro del terreno, requiriendo inversion para su
mejora y que ya se trabaja con la Prefectura de Manabi.
En base a lo descrito considero que todas las zonas que
generan turismo son importantes dentro del canton y que

todas necesitan ser intervenidas.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 25.

Funciones que realiza la entidad responsable del turismo

Pregunta

Respuesta

2. ¢Cuaéles son las funciones
que realiza la entidad
responsable del turismo del

cantéon?

Dentro del cantén estd el Gobierno Auténomo
Descentralizado GAD dentro del cual se encuentra la
Direccién de Turismo. Entre las actividades estd el
control de los servicios turisticos tales como hoteles y
restaurantes, ademas de impulsarse obras para mejorar el
servicio a traves de convenios con la prefectura. Entre
las acciones recientes estd la construccion de un
boulevard en San Clemente y cabafias en toda la costa de
los 7 km de playa.

Nosotros como GAD estamos apoyando mucho a
proyectos turisticos estando entre ellos incluso la
construccion de un Malecon desde San Jacinto a San

Clemente, favoreciendo al turismo.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 26.

El cantén Sucre no ha tenido un desarrollo en el turismo en relacion a otros cantones

de Manabi

Pregunta

Respuesta

3. ¢Considera que el canton
Sucre no ha tenido un
desarrollo adecuado del
turismo en relacién a otros
cantones de Manabi como

Manta y Portoviejo?

Realmente es una realidad, no hemos tenido ese
desarrollo porque justamente la falta de vinculacion de
la comunidad, conocimiento e infraestructura ha
perjudicado al turismo. Sin embargo, se estan
interviniendo temas especialmente referentes a los
servicios bésicos.

Por otro lado, el sector hotelero y gastronémico ha
experimentado una reduccion de inversiones debido a las
condiciones actuales del canton y los eventos suscitados
en los ultimos afios.

Para evitar el incremento de la migracion de los
habitantes es importante mejorar la calidad de vida de
todos quienes habitan en el cantén, por ello estamos
incluso considerando recomendaciones de comunidades
para implementar mejoras necesarias. Fue un descuido el
no haber dado la importancia suficiente al turismo y
ahora los nuevos alcaldes estan haciendo cambios para

mejorar la imagen de toda la provincia.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 27.
Factores que influyeron en la disminucion del turismo en San Jacinto

Pregunta Respuesta

4. ;Cudles considera que En San Jacinto principalmente existen problemas
han sido los factores que relacionados a la infraestructura y a la falta de
han influido en la inversion, lo cual ha ido mejorando estos Ultimos afios

disminucion del desarrollo | para favorecer a su desarrollo turistico.

del turismo en San Jacinto? Esto le permitira atraer mayor ndmero de turistas,
adicionalmente se estan construyendo hoteles y
restaurantes, permitiendo albergar la zona mayores
visitantes. Se estan coordinando a su vez capacitaciones
dirigidas a emprendedores enfocadas en mejorar su

servicio al turista.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

Tabla 28.
Fechas mas concurridas por los turistas dentro del canton
Pregunta Respuesta
5. ¢ Qué fechas son las Se puede mencionar Carnaval y Semana Santa, por

mas concurridas dentro del | otro lado durante los meses de julio y agosto tambien
canton y aproximadamente | aumenta el flujo de visitantes provenientes de la Sierra.
cuantos turistas arriban al En estos meses suelen organizarse fiestas como “Noches
sitio? de Verano” y ferias gastronomicas. Sin embargo,
quienes mas acuden a estas celebraciones son personas
provenientes de Chone, Tosagua y Rocafuerte por la

falta de difusion.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 29.

Acciones realizadas para promover el turismo

Pregunta

Respuesta

6. ¢ Qué acciones se
han realizado
recientemente para
promover el

turismo?

En lo que respecta a San Jacinto junto a la Asociacion de
Pescadores se han construido 22 cabafias con un concepto
gastronomico y artesanal, dando cursos a quienes las
administran para mejorar su servicio al puablico. Lo que se
quiere lograr con San Jacinto es convertirlo en un destino
gastronémico.

Adiciona a esto se cuenta con atractivos maravillosos como
es el Estuario del Rio Portoviejo y un sendero como
avistamiento de aves y manglares en San Jacinto en la Boca.

Son lugares con baja difusion al turista.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

Tabla 30.

Resultados obtenidos

Pregunta

Respuesta

7. ¢ Cudles han sido
los resultados
obtenidos mediante
su aplicacion? Han
sido positivos o

negativos?

Los resultados han sido por un lado positivos en lo que
respecta al entusiasmo que tiene la gente en las iniciativas
implementadas y en como recibe al turista, pero han sido
negativas porque aun falta financiamiento y ayuda economica
por parte del gobierno central. Uno de los puntos que debe
afiadirse es el limitado acceso a creditos bancarios a los
habitantes y que frena el desarrollo de los establecimientos no

s6lo en San Jacinto, sino en todos los cantones de la provincia.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 31.

Porcentaje destinado para actividades turisticas

Pregunta

Respuesta

8. ( Aproximadamente qué
porcentaje del presupuesto
municipal se destina a
actividades turisticas?
¢Considera que es
suficiente para una
adecuada gestién de esta

actividad?

Los porcentajes son minimos, en si no tenemos un
monto adecuado como para decir “vamos a hacer algo
que nos saque adelante, que mejore el desarrollo
turistico de todas estas parroguias y todos estos
pueblos”. Como es de conocimiento, los presupuestos
para los GAD territoriales municipales son pequefios y
adicional a esto se produjo un recorte, impidiendo la
inversion.

Se esta trabajando para realizar convenios con el
gobierno, Ministerio de Turismo y Prefectura para
obtener fondos y lograr realizar proyectos en beneficio
del cantén. También se han recibido créditos y fondos
provenientes de fundaciones, los cuales seran destinados

a fortalecer el turismo.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 32.
Ventajas competitivas que posee el balneario del cantdn Sucre en relacion con otros
balnearios

Pregunta Respuesta

9. ¢Qué ventajas Son minimas porque no tenemos muchas cosas que ofrecer,
competitivas posee el | lo poco que teniamos se deteriord con el terremoto. Estamos

balneario del canton | empezando de cero y eso no ha perjudicado muchisimo. Lo

Sucre en relacion a que se esta tratando es de trabajar y pedir ayuda en el sentido
otros balnearios de de que rescatemos todo lo que se nos ha perdido como
Manabi y del pais? patrimonio.

Teniamos unos de los mejores museos del pais y el museo
todavia no se lo puede abrir porque hace falta dinero del
Ministerio de Cultura y Patrimonio todavia no termina de
arreglarlo. Cabe destacar que se estd buscando explotar el
turismo ecoldgico en el sector La Boca pero ain no se

aprovecha todo el potencial.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

Tabla 33.

Infraestructura para albergar un mayor volumen de turistas

Pregunta Respuesta

10.-¢El canton Sucre cuenta San Jacinto tiene una infraestructura moderada pero
con la infraestructura se esta potenciando mediante la construccion de
suficiente para albergar un hoteles. Por otro lado, San Clemente en todos esos 7
mayor volumen de turistas km de playa tiene aproximadamente 1300 plazas.

que el recibido actualmente?

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Tabla 34.

Esfuerzos para atraer a turistas nacionales o extranjeros

Pregunta

Respuesta

11. ¢ Los esfuerzos
actuales se
direccionan a atraer
turistas nacionales o

extranjeros?

Esta direccionado mas al turismo nacional, se esta tratando
de trabajar con un turismo comunitario, la parte gastronémica
con los emprendedores que existen alla, mejorar la hoteleria y
esperemos que la gente que esta invirtiendo lo siga manteniendo
y que esa voz circule mucho mas para que la gente invierta.

Para ello es necesaria la participacion de la empresa privada
lo cual se busca fomentar mediante la realizacion de eventos,
mismos que no son tan frecuentes.

Se puede indicar que hace dos afios hemos tenido eventos
internacionales en Bahia donde se atrajeron de 40 a 50 mil
personas pero no hay infraestructura para albergar a toda esa
gente y gaste hasta dia siguiente. Por ello es importante invertir
en hoteles, conociéndose que las inversiones actuales, aunque

son necesarias, no son aln suficientes.

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.

3.7.4.1.Analisis de entrevista al responsable del turismo dentro del canton.

A pesar del potencial de San Jacinto para el turismo no se ha logrado su

potenciamiento ya que existen una variedad de balnearios dentro del canton y a su vez

se esta direccionando mayor esfuerzo a zonas fuertemente afectadas por el terremoto del

16 de abril, lo cual limita el desarrollo de otras areas.

Entre los factores que han frenado el desarrollo turistico del cantdn estan la falta de

infraestructura, siendo una debilidad que se esta gestionando mediante la edificacion de
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nuevos proyecto, pero ello no es suficiente. La necesidad de infraestructura se muestra
evidente en fechas que generan el mayor volumen de visitantes como Carnaval y la
Semana Santa, incluyendo los meses de julio y agosto cuando el flujo de turistas

provenientes de la region Sierra.

Adicional a esto en el Municipio del cantdn se llevan a cabo acciones direccionadas
principalmente a la supervision de establecimientos que ofrecen servicios a los turistas y
a la ejecucion de proyectos para la mejora de la infraestructura turistica, sin embargo;
no se pueden observar actividades encaminadas a atraer turistas, dar a conocer los
atractivos del canton al pablico u organizar eventos para incrementar el flujo de
visitantes. Es importante mencionar que de no difundir la existencia del balneario San
Jacinto, dificilmente podré atraerse publico a pesar de contar con una infraestructura

adecuada.

Por otro lado, San Jacinto no sélo cuenta con el balneario, sino también con otros
atractivos pero que también son de baja difusion como el manglar La Boca, visitado
para el avistamiento de aves. También se encuentran edificaciones como un museo pero

que a causa de desastres naturales requiere remodelacion.

Se puede concluir que por el momento no se han realizado suficientes acciones de
difusion, ademas de existir la limitante referente a la infraestructura que impide una
visita prolongada del publico. Por ello se estd buscando el apoyo del sector privado
para realizar inversiones, especialmente en la construccion de hoteles. Adicional a esto,
existe la predisposicion de las autoridades municipales para la adopcion de iniciativas
provenientes de la comunidad para mejora de las condiciones actuales de la localidad,

siendo el caso del proyecto propuesto.
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Capitulo IV

4. La propuesta

4.1. Titulo de la propuesta

Desarrollo de un plan de Marketing Turistico para la promocion de los atractivos

vacacionales del balneario San Jacinto, cantdn Sucre, provincia de Manabi.

4.2. Listado de contenidos y flujo de la propuesta

En esta seccién se presentan los puntos abordados en la propuesta e incluso su
estructura en forma de diagrama para su facil interpretacién. Cabe destacar que dicha
estructura responde al plan estratégico de marketing turistico y se presenta a

continuacion:

4.2.1. Listado de contenido.

e Andlisis y diagnostico del entorno.

a) Analisis FODA y PEST.

b) Analisis FODA.

e Seleccion del mercado.

e Desarrollo de la propuesta — Marketing Mix.
a) Producto.

b) Precio.

c) Plaza.

d) Promocion.

e Producto.

a) Disefio de logo.
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b) Disefio de slogan.

e Precio.

a) Monitoreo de precios en la parroquia

e Plaza.

a) Senfalizaciones en las vias de acceso

e Promocién.

a) Estrategia de penetracion.

¢ Recursos necesarios para respaldar las estrategias.

e Seguimiento y control.
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4.2.2. Flujo de la propuesta.

Analisis FODA y PEST Analisis FODA

Producto Precio Plaza Promocion

|¢

Disefio de logo y slogan Supervision y capacitacion

|4I

Monitoreo de precios en la parroquia

|4I

Sefializaciones en las vias de acceso

|4I

Estrategia de penetracion

Figura 24. Flujo de la propuesta.
Fuente: Estudio propio

4.3. El plan estratégico de marketing turistico

En el desarrollo del marco teérico se citdé a Marmol y Ojeda (2016) con su libro

“Marketing turistico”. En esta obra se muestra un modelo de plan de marketing
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turistico, mismo que es utilizado como modelo en la propuesta planteada. La estructura

que establecen estas autoras es adaptada bajo el siguiente esquema:

Anélisis y diagndstico de la situacion.

Seleccion del mercado.

El marketing mix (producto, precio, plaza y promocion)

Recursos necesarios para respaldar las estrategias

Seguimiento y control de marketing.

4.3.1. Analisis y diagndstico de la situacion.

Entre las herramientas utilizadas para el anlisis de la situacion se pueden mencionar
el PESTEL y el PORTER. Cabe sefialar que el sitio objeto de estudio corresponde al
balneario San Jacinto, ubicado en la parroquia del mismo nombre perteneciente al

cantén Sucre, provincia de Manabi.

Dicho analisis incluye los hallazgos de la recoleccién de datos empleando la
investigacion de campo, ademas de informacion documental. Cabe sefialar que las
entrevistas y encuestas aplicadas a individuos claves mostraron el bajo reconocimiento
del balneario San Jacinto en relacion a otros atractivos similares en el pais, ademas de
los limitados esfuerzos realizados para promover su turismo, en relacion a sitios como

Bahia de Caraquez perteneciente al mismo canton.

Las mejoras aplicadas dentro de San Jacinto implican la implementacion de cabafias
para dar atencion al turista, mejora de la infraestructura y ampliacion de servicios
béasicos; sin embargo, son escasas las acciones realizadas por sus autoridades ligadas a

dar a conocer el balneario. Adicionalmente, se encuentran las secuelas dejadas por
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catéstrofes naturales que han frenado el desarrollo de la zona e incluso han impactado

negativamente a su infraestructura.

Para el disefio de estrategias que aporten a una mejora en la situacion del balneario
estudiado también se realiza el diagnostico de la informacion documental y de campo
recabada, empleando el FODA vy la matriz. Dicho esto, se presentan a continuacion los

hallazgos evidenciados:

4.3.1.1.Analisis PEST.

Dentro de este analisis se abordan cuatro entornos o factores externos que influyen
en la situacion del balneario y su desenvolvimiento. El entorno politico que abarcan las
autoridades y los esfuerzos del sector publico para su desarrollo, el entorno econémico
que explica la importancia del turismo para la generacion de ingresos a los habitantes, el
entorno social que explica el movimiento turistico en el balneario y el nivel de vida en
la parroquia, seguido del entorno tecnoldgico donde se presentan herramientas digitales

utilizadas para la promocidn turistica.

4.3.1.1.1. Entorno politico.

San Jacinto es una parroquia rural dentro del cantdn Sucre, junto a Bahia, Charapoto,
Leonidas Plaza y San Clemente. Cabe sefialar que su Municipio esta ubicado en Bahia
de Cardquez, considerada una parroquia urbana y un punto estratégico donde se

direccionan los principales esfuerzos del sector pablico.

4.3.1.1.2. Entorno econémico.

La economia de San Jacinto, segun la recoleccion de datos documental y de campo

realizada, se enfoca en la pesca y en el turismo, surgiendo incluso iniciativas para la
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puesta en marcha de emprendimientos donde quienes conforman la Asociacion de
Pescadores de la zona son los principales beneficiarios. De esta forma se destaca la
importancia del turismo en el desarrollo econémico del cantdn; sin embargo, el mismo

no ha sido promovido en forma adecuada, ocasionando un flujo limitado de visitantes.

A su vez, el escaso presupuesto destinado para actividades turisticas por parte del
Municipio del cantén, el cual es repartido para las parroguias que lo componen, y un
mayor enfoque a zonas "de mayor potencial™ han limitado los ingresos generados por

las actividades turisticas

4.3.1.1.3. Entorno social.

El cantdon Sucre fue una de las zonas afectadas por el terremoto del 16 de abril,
generandose los dafios representativos que ain no han podido gestionarse. En la
parroquia San Jacinto se produjeron incluso dafios en el museo arqueoldgico, mismos

que representaba uno de sus pocos atractivos turisticos.

Se pudo conocer a su vez que existen limitaciones en la infraestructura de la zona;
sin embargo, han ido mejorando para albergar un mayor volumen de turistas. Respecto
a los intereses de los visitantes, existe un mayor flujo en feriados y vacaciones,
debiendo ser fechas donde debe promoverse con mas intensidad el balneario,

mostrandose como un sitio para disfrutar con la familia, amigos y en pareja.

4.3.1.1.4. Entorno tecnologico.

El Cantdn Sucre cuenta con un sitio web; sin embargo, no se evidencia un enfoque la
promocion turistica de sus atractivos, en lugar de estos se centra en Bahia de Caraquez
donde la denomina como “ciudad patrimonial” y “Eco ciudad”, reduciendo el

reconocimiento y el flujo turistico en balnearios como San Jacinto. Como tal, esta
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parroquia no cuenta con herramientas tecnoldgicas para su promocion, debiendo ser

empleadas para darse a conocer al publico.

Cabe destacar que en la encuesta realizada, los turistas potenciales mencionan que el
sitio y las redes sociales deben ser medios para promocionar San Jacinto al publico

meta.

4.3.1.2.Analisis PORTER.

Este anélisis ayuda a medir la situacion competitiva del entorno estudiado, siendo el
balneario San Jacinto el objeto de estudio. Estas dimensiones abarcan la rivalidad de la
industria donde se presenta los balnearios competidores al analizado, la amenaza de
nuevos competidores, la amenaza de productos sustitos que responde a los demas
atractivos turisticos en el pais, el poder de negociacion de los proveedores quienes
brindan sus productos a los visitantes y finalmente el poder de negociacion del cliente o

turistas.

4.3.1.2.1. Rivalidad de la industria — alta.

Como rivalidad se debe mencionar los balnearios que existen en el canton Sucre,
estando principalmente Bahia de Caraquez y San Clemente que cuentan con este tipo
de atractivos. Sin embargo, el mas representativo es Bahia de Caraquez al enfocarse el
sector publico todos sus esfuerzos en promoverlo. A estos deben sumarse los balnearios
de la region costa, dentro y fuera de la provincia de Manabi, lo cual aumenta la

competencia en la captacion de visitantes.

Debe también considerarse que el gobierno zonal ha empezado a promover acciones
para fortalecer el turismo en San Jacinto, fomentando la construccién de hoteles,

establecimientos comerciales, capacitaciones para mejorar el servicio al turista,
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servicios basicos y demas necesidades, lo cual ayudaria a su desarrollo y reduce a su vez
el nivel de preferencia mostrado a otros balnearios del canton. A pesar de esto se sigue
considerando a la rivalidad como ALTA mientras no se difunda el balneario San Jacinto

al publico meta.

4.3.1.2.2. Amenaza de los nuevos competidores — bajo.

Por las condiciones del atractivo turistico, en este caso el balneario San Jacinto, se
considera como riesgo BAJO por nuevos competidores. En este caso se deberia evaluar

el riesgo por productos sustitutos.

4.3.1.2.3. Amenaza de productos sustitutos - alto.

En este grupo deben considerarse todos los atractivos que tiene el pais, no sélo en la
region Costa, sino también la region Sierra, Amazonia y Galapagos que satisfacen las
necesidades sociales del turista, conociendo lugares diferentes mientras disfruta de su
tiempo de ocio y de recreacion. Dicho esto, al ser una variedad de atractivos entre

cascadas, rios, aguas termales, edificaciones y mas, se considera el riesgo ALTO.

4.3.1.2.4. Poder de negociacion de los proveedores — bajo.

Por proveedores se hace referencia a quienes ofrecen servicios complementarios
dentro del cantdn, tales como los hoteles, los restaurantes, lugares de diversion
nocturna, transporte y demas que aseguraran una estadia agradable para el visitante. Se
puede indicar que existe el compromiso total de quienes ofertan estos servicios de
brindar una mejor atencion al turista, no existiendo resistencia en la intervencion de

acciones para promover el balneario. Dicho esto, se considera el poder como BAJO.
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4.3.1.2.5. Poder de negociacién de los clientes — alto.

Los turistas son los clientes de la parroquia San Jacinto, mismo que no han recibido
informacion en niveles Optimos respecto a la existencia del balneario. Sin embargo,
quienes lo visitaron evaltan la estadia como medianamente agradable y estarian
dispuestos a recomendar que otras personas disfruten del lugar. Es importante afiadir
que existen varios atractivos alrededor del pais, no solo balnearios, considerdndose el

poder del cliente como ALTO.

4.3.1.3.Diagndstico de la situacion.

Para el diagndstico se emplea el FODA, siendo una herramienta del marketing que
permite identificar las fortalezas y debilidades de un objeto de estudio, en este caso el
balneario San Jacinto; ademas de sus oportunidades y amenazas. Cabe mencionar que
las fortalezas y debilidades son propias del balneario, mientras que las oportunidades y

amenazas corresponden a su entorno externo.

4.3.1.3.1. Fortalezas.

e Puesta en marcha de proyectos para mejorar la infraestructura turistica.
e Compromiso de los habitantes para la participacion en acciones que favorezcan al
turismo.

e Cuenta con un manglar para turismo ecoldgico.

4.3.1.3.2. Oportunidades.

e Los turistas evallan su estadia como agradable en el balneario.
e Mayor interés del sector publico por promover el turismo en el balneario.

e Mayor utilizacion de los medios digitales para informarse de atractivos turisticos.
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4.3.1.3.3. Debilidades.

Presupuesto limitado para promover el balneario al publico.

Bajo reconocimiento del balneario San Jacinto en comparacion a otros atractivos
dentro del cantén y del pais.

Acciones limitadas para promover la parroguia San Jacinto y sus atractivos.

Sefalizacién escasa para ubicar el balneario.

4.3.1.3.4. Amenazas.

¢ Bahia de Caraquez ha recibido los mayores esfuerzos para su desarrollo turistico.
e Mayor intensidad en la difusion de otros atractivos del pais, tanto a nivel nacional

como internacional.
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4.3.1.3.5. FODA cruzado.

Tabla 35.
FODA cruzado para el disefio de estrategias.

FACTORES
INTERNOS

FACTORES DEBILIDADES
EXTERNOS FORTALEZAS

ESTRATEGIAF-0 ESTRATEGIAD-0O

Aumentar el financiamiento
turistico para San Jacinto
(Estrategia defensiva)

Fomentar la inversion privada
(Estrategia defensiva)

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAF-A ESTRATEGIAD-A

) ., Estrategia de posicionamiento
Estrategias de penetracion basada una mayor ! : )
A ) ) basada en difundir los atributos del
difusién del balneario San Jacinto

AMENAZAS - : sitio.
(Estrategia ofensiva) (Estrategia ofensiva)

Elaborado por: Los autores mediante investigacion de campo.
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Una vez realizado el FODA cruzado, se evidenciaron 4 estrategias que son:

De penetracién, siendo ofensivas al perseguir el incremento de turistas mediante

una mayor difusién en el medio.

e De posicionamiento, siendo ofensiva al buscar un mayor reconocimiento del
Balneario San Jacinto en relacién a otros atractivos, explotando los beneficios.

e Aumento de financiamiento turistico, considerada defensiva al evitar que se
incumplan las expectativas de los visitantes, promoviendo obras publicas y demas
que estan disponibles en otros atractivos del pais.

e Fomento de la inversion privada, siendo una estrategia defensiva al pretender el

fortalecimiento de la infraestructura turistica, permitiendo que San Jacinto brinde

comodidad a sus visitantes.

Una vez identificadas se considera factible el desarrollo de las estrategias de
penetracion 'y financiamiento, siendo ambas ofensivas para promover el flujo turistico
en la parroquia, esto al ser posible su gestion por parte de los autores. Cabe sefialar que
el aumento del financiamiento y fomento de la inversion privada, es decir estrategias

defensivas, dependeran al 100% de las politicas del gobierno zonal.

4.3.2. Objetivos del marketing.

¢ Incrementar el flujo turistico en el balneario San Jacinto del cantén Sucre.

e Mejorar el nivel de satisfaccion percibido por los turistas del atractivo estudiado.

o Potenciar el servicio al turista ofrecido por los establecimientos comerciales de la
parroquia.

e Proyectar la inversion necesaria para la aplicacion de las mejoras propuestas.
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4.3.3. Seleccién del mercado.

El disefio de este plan se enfoca en promover el flujo turistico dentro de la parroquia
San Jacinto para el disfrute de su balneario. Se considera como publico meta a las
personas interesadas en conocer lugares nuevos, en la aventura, disfrutar con seres
queridos y amantes de las playas, siendo importante promover el reconocimiento del
sitio a nivel nacional mediante la implementacion de estrategias de marketing turistico

que seran propuestas en este estudio.

4.3.4. Situacion competitiva de los clientes.

En el estudio se pudo conocer que el flujo turistico dentro del balneario San Jacinto
es limitado, siendo mayor en otros atractivos incluso dentro del canton Sucre. Ademas,
se evalla en niveles intermedios el servicio que han recibido en establecimientos como
hoteles. Tampoco existen iniciativas realizadas por dichos negocios para promover el

flujo de visitantes, siendo necesario recomendarlas para su ejecucion.

Dicho esto, se considera importante acciones de fidelizacion a los turistas, aplicada
por los propietarios de hoteles. Esto funcionara solicitando a los clientes informacién de
contacto para, cuando se realicen eventos 0 existan promociones en los servicios por
fechas especiales, comunicarles estas novedades, motivando asi sus ventas y el flujo de

visitantes en el balneario.

4.3.5. Estrategia de posicionamiento.

Cabe sefalar que las estrategias mencionadas en el presente estudio estan
relacionadas a dar a conocer las bondades del sitio al publico. De esta forma se

establece como un posicionamiento basado en los beneficios del balneario San Jacinto,
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buscando incrementar el volumen de visitantes y empleando como slogan ‘“Para

disfrutar junto a personas inolvidables”, ya sea con la familia, amigos o la pareja.

Dicho esto, se considera importante la colocacion de puntos de informacion en
terminales de ciudades principales, entre ellas Guayaquil, Quito y Cuenca donde se
explique al publico todo lo ofrecido por el balneario, cobmo llegar y qué actividades
realizar. Adicionalmente repartir material publicitario, abordando asi en forma directa al
publico meta, es decir los turistas que utilizan el transporte terrestre provincial e

interprovincial.

4.4. Desarrollo de la propuesta basada en el marketing mix

El marketing MIX corresponde a elementos o herramientas cuyo analisis favorece al
disefio de estrategias Optimas para el éxito de un producto, incluyendo los del sector
turistico como el balneario San Jacinto. Estos elementos corresponden producto,

precio, plaza, promocion, procesos y personas.

4.4.1. Producto.

Lo que se pretende en promover con el presente proyecto es el balneario San Jacinto,
considerandose al mismo como el producto. Por ello es importante el disefio de una
imagen que permita diferenciar al balneario San Jacinto de los demas en el entorno,

explicandose a continuacién como se desarrollaria lo descrito:

4.4.1.1. Estrategia de producto: Disefio de una imagen atractiva para el publico.

Para atraer la atencion del publico, se propone como imagen del sitio la siguiente:
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~ 3

BALNEARIO
SAN JACINTO

“PARA DISFRUTAR JUNTO A PERSONAS INOLVIDABLES"

Figura 25. Imagen de la campafia
Fuente: Estudio propio

La imagen seleccionada para el atractivo turistico, considerando que es el balneario
San Jacinto, comprende un sol y palmeras que son elementos que componen una playa,
sumando a ello las ondas que se asemejan a las olas del mar y una familia disfrutando
del sitio. Por otro lado, los colores seleccionados son el verde y un degradado entre

amarillo — naranja.

El amarillo y el naranja fueron utilizados al ser célidos, ademas de estar
relacionados a los balnearios debido al color del sol y la arena. El color verde esta
ligado a la naturaleza, ademas de ser representativo del cantén Sucre. La familia
incluida dentro del logo responde a las declaraciones de los turistas encuestados quienes

indican que el sitio es adecuado para acudir principalmente acompafiado.

Adicional a esto, el eslogan se establece como “Para disfrutar junto a personas
inolvidables”, englobando en este caso no solo a familiares sino también a amigos y la

pareja, compafiias que tienen un alto nivel de preferencia entre los turistas.
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Debe mencionarse que la imagen propuesta corresponde a un imagotipo. Segun
Garcia (2014) hace referencia al logo cuya estructura estd compuesto por una imagen
(isotipo) y una tipografia (logotipo) presentados por separado. No debe confundirse con
un isotipo, haciendo referencia dicho disefio a una fusion de elementos, teniendo en

cuenta que el propuesto los presenta en forma separada.

ISOTIPO

BALNEARIO _ LOGOTIPO
SAN JACINTO

PARA DISFRUTAR JUNTO A PERSONAS INOIVIDABLES

Figura 26. Disefio del imagotipo.
Fuente: Estudio propio

4.4.2.Precio.

Hace referencia al valor econdmico que representa al turista acceder al balneario.
Como primer punto estd el transporte, el cual variard segin la distancia entre la
residencia del visitante y la parroquia San Jacinto. Para asegurar el pago de un precio
justo esté la “Ley Orgénica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial”, misma
gue sanciona la manipulacion de precios de forma injustificada y fuera de los limites

establecidos por el gobierno.

Respecto a los precios que se manejan por la alimentacion dentro de la zona de
estudio, conocidos mediante una visita realizada por los autores, se pudo identificar que

existen platillos a un precio entre $ 3 a $ 6, mientras. A su vez, los precios de hospedaje

122



varian segun la fecha y el establecimiento, existiendo ofertas que van desde $ 30 la

noche por habitacion.

Cabe sefialar que estos valores se consideran accesibles, favoreciendo el turismo y
aportando al incremento de visitantes. Sin embargo, es importante que en forma
periddica y en épocas del afio donde existe mayor demanda se evallen los niveles de
precios que imponen sobre los productos los establecimientos proveedores, tanto
restaurantes, hoteles y transportistas, planteAndose esto como accion dentro de la

estrategia de precio.

4.4.2.1.Monitoreo de precios en la Parroquia San Jacinto.

Debe disefiarse una tabla de precios minimos y méaximos para los servicios que se
ofertan dentro de la parroquia, incluyendo transporte, alimentacion y hospedaje,
evitando que el turista se vea perjudicado al momento de demandar un producto. Para
ello deben delegarse representantes del Municipio del cantdn Sucre quienes a su vez

evaluaran periodicamente los precios que imponen los establecimientos.

Aquellos que ofrezcan un precio mayor deberan justificarlo para evitar sanciones,
mismas que podran ser delimitadas por el mismo municipio. Para ello es importante que

se realicen reuniones que permitan evaluar la factibilidad de esta iniciativa.

4.4.3.Plaza.

Corresponde a la ubicacion del producto ofertado, siendo en este caso la Parroquia
San Jacinto. Al ser un lugar, quien desee disfrutar de sus atributos debera acudir al
balneario. Para ello es importante una adecuada sefializacion del &rea, permitiendo un

rapido acceso sin confusiones, mencionando que los autores del presente proyecto
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presentaron inconvenientes para acceder al balneario. Dicho esto, se considera como

una accion para aplicar dentro de la estrategia de plaza:

4.4.3.1.Colocacion de sefializaciones en las vias de acceso a San Jacinto.

Los investigadores al momento de recorrer las vias que permitian el acceso a San
Jacinto pudieron percatarse de la falta de sefializacion, lo cual dificulto su llegada. A su
vez, no existe ningun tipo de sefalética ni indicacion que permita orientarse para la

Ilegada al balneario, especialmente con lo referente al estacionamiento del vehiculo.

Es importante que se facilite el recorrido del turista, especialmente en periodos donde
el volumen de visitantes se ve incrementado, pudiendo ocasionar confusion y bajo
interés del pablico en permanecer en el sitio. Adicional a esto, es necesario el
compromiso de la poblacidn, la cual esté dispuesta a guiar amablemente a los visitantes,

con educacién y amabilidad.

4.4.4. Estrategia de penetracion.

Esta estrategia tiene como finalidad lograr una mayor participacion del balneario San
Jacinto en el flujo turistico del cantén Sucre e incluso, promover su reconocimiento en
toda la provincia de Manabi y en el pais. Para ello se establece el uso de medios
digitales para dar a conocer sus atributos y la organizacion de eventos que atraigan

visitantes.

4.4.4.1.Estrategia de promocion

Se desarrolla considerando las estrategias de penetracion radicando su importancia
en el disefio de acciones que favorezcan al flujo turistico del balneario San Jacinto,
promuevan su desarrollo econémico y recuperacion de las familias que habitan en su

cercania.
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4.4.4.1.1. Identificar medios favorables para la promocion.

En la recoleccion de datos realizada a turistas se pudo conocer que el sitio web, radio
y redes sociales son los medios de promocion de mayor preferencia para los turistas,

presentandose a continuacion cémo se gestionarian:

La red social Facebook es una de las mas utilizadas en el pais, considerando
necesario el disefio de una pagina para el balneario en esta plataforma. Tomando como
referencia al INEC (2015) el 40,6% de la poblacion ecuatoriana la utiliza mientras que

entre la comunidad de usuarios, el 97,9% posee una de estas cuentas.

Pagina Bandeja Je entriacs Notincacknes [ cslansscas Haramienias de pubAcacion

.
BALNEARIO
SAN JACINTO
Balnearic San
Jacinto
#8al SanJacinio
Inicio
Pk aan s oo
Opincnes
# Excribo wea petiicaciin. B Album de fotos @ Vides an vivo . )aica
v Vermas v
= Esnah Englsh (US; - Ralam %
ACITINistnas promociones Portuguls Sasl) - Francan (Frante
M ronvisse 25 Sentimissol., E) isoivirncas o Prscomd Giracanm Mo
PO (1 Smr0s (D - Dotein Wi «
Farntoo. © 2014
Publicactones

a Baineano San Jacmto acluakzo s 103 del parll

Hace un momento - (3

Figura 27. Facebook del balneario San Jacinto.

Fuente: Facebook

Este sitio debe ser empleado para difundir informacion acerca del balneario, los
eventos, la gastronomia, mejoras en la infraestructura, proyectos comerciales, datos de
otros atractivos dentro de la parroquia y demas informacion que ayude a motivar el flujo

de visitantes. Es importante que se atiendan también dudas y consultas de quienes
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interactian en la pagina, mostrando interés en ellos y construyendo una imagen

favorable hacia el publico.

Adicional a esto, se considera importante disponer de una pagina web donde se
muestre en forma méas detallada todo lo que ofrece el balneario, ademas de medios de
contacto con establecimientos como hoteles para hacer reservaciones, facilitando con
ello la estadia del turista. El contar con un sitio web permite presencia en internet con
un alcance no s6lo nacional, sino también global, ademéas de ser revisado desde
cualquier dispositivo con acceso a la red a cualquier hora y dias del afio. A continuacion

se presenta la pagina de inicio que podria poseer el sitio:

Figura 28. Pagina web del balneario San Jacinto.

Fuente: Wix.com

Respecto a la radio se realiz6 una evaluacion de las emisoras con alcance nacional.
Segun el Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion (2015)
una de ellas es "MASCANDELA S.A" con sede en Manabi - Portoviejo, manteniendo
una cobertura del 61,41% en el territorio ecuatoriano. En este medio se podrian emitir
cufias radiales dando a conocer los atractivos del sitio, motivando a que el publico visite

el balneario indicando que es un lugar para disfrutar con personas inolvidables.
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4.4.4.1.2. Organizar eventos deportivos para atraer visitantes de localidades

cercanas.

El ecuavoley es uno de los deportes que suele practicarse con frecuencia en el
balneario San Jacinto, tanto por los habitantes como por quienes lo visitan. En base a
ello se propone la coordinacién de campeonatos. Estos eventos deben realizarse en
fechas que no coincidan con feriados, usdndose para atraer visitantes de localidades

cercanas en periodos de bajo flujo de turistas.

Estos eventos deben coordinarse a través de las Asociacion de Pescadores con el
apoyo del Municipio del Canton Sucre, siendo dicha asociacion la mas importante
dentro de la zona y principal beneficiaria de estos eventos, teniendo en cuenta que

poseen cabafias donde ofrecen productos como alimentos y artesania.

Modalidad del evento:

¢ Dos categorias: Adolescentes y adultos.

e Equipos unisex de 4 integrantes: Equipos de 3 jugadores con opcion a un cambio.

e Premio: lery 2do puesto por categoria.

e NuUmero de equipos: 16 por categoria

e Juego: Dos tiempos de 5 puntos.

e Valor de la inscripcion: $ 10 por equipo para financiar trofeos y premios a los
ganadores.

e Medios de informacion: Volantes y cabarias en el balneario San Jacinto.
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& '! CAMPEONATO

CAMPEONATO DE ECUAVOLEY e &+ DE ECUAVOLEY

LUGAR: Balneario San Jacinto = LUGAR: Balneario San Jacinto =
FECHA: XX/XX/XXXX FECHA: XX/ XX/XXXX

EQUIPOS$: 4 personas EQUIPOS$: 4 personas

INSCRIPCION: $ 10 por Equipo INSCRIPCION: § 10 por Equipo

@ YOOOOOOXX f ©BalSanjacinto ©xxxxxxxxxx £ ©BalSanjacinto
INSCRIPCIONES EN CABANAS $AN JACINTO INSCRIPCIONES EN CABANAS SAN JACINTO

Figura 29. Disefio de volante para informacion.
Fuente: Estudio propio

4.4.4.1.3. Organizacion de ferias gastronémicas.

Estos eventos deben coordinarse para su realizacion en feriados, programandose dos
en todo el afio. La primera para carnaval y la segunda la primera semana del mes de
noviembre, aprovechando con ello el flujo de turistas para ofrecer platillos propios de la
zona, mostrando la gastronomia que dispone San Jacinto. Estas ferias deben coordinarse
a través del GAD Municipal del canton para la participacion de restaurantes dentro de la

parroquia.

Para ello deberan inscribirse de forma gratuita en las instalaciones del GAD,
detallando su platillo estrella participante, teniendo en cuenta que se rechazara la
inscripcion para platillos repetidos. Se dara apertura para que los participantes ofrezcan
sus platillos participantes al publico, repartan volantes o cualquier otro medio

publicitario que promueva su negocio, seleccionandose al final un ganador.
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Quienes seleccionen al ganador deben ser representantes previamente designados por
la administracion de la feria gastronémica, escogiéndose tres puestos a quienes se les
entregara un reconocimiento, siendo: “Cuchara de oro” para el primer puesto, “Cuchara

de plata” para el segundo puesto y “Cuchara de madera” para el tercer puesto.

Adicional a esto, existe la posibilidad de coordinar la presencia de los ganadores en
ferias de alcance nacional como representantes de San Jacinto, esto en ferias como
“Raices” en Guayaquil y “La Yapa” en Quito, promoviendo con ello el turismo

gastronomico en la parroquia y dando a conocer su existencia al publico.

GASTRONOMICA

- LA

LUGAR: Balneario San Jacinto  (£0) XXXXXXXXXX
FECHA: XX/XX/XXXX § ©BalSanjacinto

INSCRIBE TU PLATILLO EN EL GAD MUNICIPAL

BALNEARIO
SAN JACINTO

LA T 0 8 P Al

Figura 30. Volante para promover feria gastrondmica

Fuente: Estudio propio
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4.4.4.1.4. Estrategia de publicidad.

Esta debe disefiarse como parte del seguimiento constante que el personal del GAD
Municipal debe dar a la red social propuesta. Es importante que la difusion se
intensifique en las fechas mencionadas, teniéndose en consideracion que el interés de
turistas con respecto a balnearios se incrementa. A continuacion se presenta un modelo

que podria emplearse para estas fechas:

UNA BELLEZA PARA
DISFRUTAR JUNTO A PERSONAS INOLVIDABLES

VISITA EL SENDERO ECOLOGICO, PRACTICA DEPORTES EXTREMOS Y PRUEBA
NUESTRA GASTRONOMIA TIPICA.

CANTON SUCRE DE MANABI: f @BalSanjacinto
13 Km. AL NORTE DE CRUCITA www.balsanjacinto.com.ec

Figura 31. Disefio para fechas vacacionales
Fuente: Estudio propio

4.4.5.Procesos.

Responde a la forma o pasos empleados para satisfacer las necesidades de los
clientes, teniendo en cuenta que deben ser aplicados por los establecimientos que

ofrecen productos al turista. Para asegurar un correcto servicio al pablico es importante
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la supervision por parte de autoridades del cantdn, evitando experiencias poco

agradables de los visitantes que perjudique su imagen, detallando la siguiente estrategia:

4.4.5.1.Supervision a hoteles y restaurantes.

Estas deben ser gestionadas a través del GAD Municipal del canton Sucre. Mediante
la entrevista se pudo conocer que las actividades de esta institucion se enfocaban a
supervisar los hoteles y restaurantes; sin embargo, se centran en los permisos para
operar y su higiene, no realizando un analisis de como es atendido el turista en épocas

de baja o alta demanda, siendo importante dicha evaluacion.

4.4.6.Personas.

Las estrategias propuestas en este punto estan direccionadas a los habitantes de la
parroquia San Jacinto y que dependen del turismo para su sustento, siendo
especificamente los propietarios de negocio. Deben mencionarse que los encuestados
evallan la alimentacién y su estancia en los hoteles en niveles aceptables; sin embargo,
se requieren aplicar mejoras considerando que las estrategias propuestas incrementaran

el flujo turistico.

4.4.6.1.Capacitacion al personal en hoteles y restaurantes.

Es de conocimiento que se ofreceran capacitaciones a quienes administran las
cabafias pero es necesario que las mismas se impartan a propietarios de locales que
brindan atencion al turista. En base a esto y a las necesidades evidenciadas en la

recoleccion de datos se proponen las siguientes:

e Taller de atencion al cliente con el fin de mejorar el servicio que perciben los

turistas en hoteles y restaurantes.
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e Buenas précticas para la manipulacion de alimentos, evitando transmitir una mala
imagen de los platillos que se ofrezcan al turista, ademéas de problemas de salud
publica.

e Herramientas de promocion y marketing digital, enfocados en que los
establecimientos comerciales disefien estrategias para dar a conocer su oferta al

publico en forma adecuada.

Estas capacitaciones deben impartirse en periodos no vacacionales ni feriados para
evitar que la atencion al pablico se vea afectada o que se produzca inasistencia por parte
de los interesados. Las mismas podrian impartirse mediante el Servicio Ecuatoriano de
Capacitacion Profesional SECAP, siendo la misma entidad que realizara las

capacitaciones a los administradores de las cabafias.

4.4.7.Evidencia fisica.

Para evitar que el turista perciba una mala imagen del atractivo turistico es
importante que se mantenga un cuidado 6ptimo del balneario. A ello deben contribuir
los habitantes de la parroquia e incluso los turistas que lo visitan, proponiendo acciones

gue permitan mantener agradable a la vista el sitio y zonas cercanas.

4.4.7.1.Evaluacién de imagen de establecimientos comerciales.

A través del GAD Municipal del cantdn Sucre, considerando que existen grupos que
supervisan hoteles y restaurantes para determinar si cuentan con permisos en regla, es
importante éstos también se dediquen a evaluar la imagen que dichos establecimientos

dan al pablico en aspectos tales como fachada y limpieza interna.
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4.4.7.2.Control de desechos en el balneario.

En este punto se establece que las personas que atienden las cabafias en el balneario,
incluyendo otros individuos que trabajan dentro del éarea, se comprometan en la
recoleccion de desperdicios, sean 0 no relacionados a su actividad. Adicionalmente, se
requiere que indiquen al turista la importancia de mantener el balneario libre de basura,

indicando los puntos donde pueden depositarla.

4.4.8. Alianzas estratégicas.

La gestion de esta estrategia dependera del GAD Municipal del canton Sucre
implicando la busqueda de empresas que auspicien los eventos propuestos tales como
ferias gastronémicas y campeonatos deportivos, dando a conocer sus productos e
incrementando su reconocimiento en el mercado. Esta blusqueda debe realizarse previa a

la programacién de los eventos mencionados.

4.4.9. Recursos necesarios para respaldar las estrategias.

Para determinar el presupuesto y el cronograma de aplicacion en la propuesta
planteada fue necesario consultar el calendario de feriados del Ecuador para el afio

2019. Segun Feriados Ecuador estos son:

e Marzo: Carnaval

e Abril: Viernes Santo

e Mayo: Dia del trabajo y Batalla del Pichincha

e Agosto: Primer Grito de Independencia

e Octubre: Independencia de Guayaquil

¢ Noviembre: Dia de los difuntos e Independencia de Cuenca.

e Diciembre: Navidad y Fin de Afio.
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Analizando estos meses se puede evidenciar que los dias sin actividad turistica

corresponden a Enero, Febrero, junio, julio y septiembre, siendo meses que deben

considerarse para el desarrollo de capacitaciones. Las acciones a realizar se presentan a

continuacion, incluyendo la frecuencia y el costo de implementacion:

Tabla 36.
Presupuesto para puesta en marcha de la propuesta
Actividades Cantidad Precio unitario Total
Disefio de imagotipo. 1 $ 000 $ 0,00
Cantones de Guayaquil, Quito,
Colocfalcmn de |_o,untos Cuencg, Portowgo y Sucre (5). $ 150,00 $6.000,00
de informacion. Ocho feriados nacionales (40 puntos
de informacion al afio)
Una vez al mes y durante feriados
Monitoreo de precios nacionales (13 veces) $ 120,00 $7.800,00
5 personas por contrato (65
individuos requeridos)
Colocacion de 10 $ 2000 $ 200,00
sefializaciones
Medios digital . -
ecios digna’es y Red social y pagina web $ 800,00 $ 800,00
seguimiento
Pautas en la radio . .
"MASCANDELA A" 8 feriados nacionales $ 100,00 $ 800,00
Organizar eventos 5 meses sin feriado $ 1.500,00 $7.500,00
deportivos
Ferias Gastronomicas Febrero y noviembre $ 4.000,00 $8.000,00
Supervision a hotelesy ~ Segun cro_nograma del grupo actual $ 000 $ 0,00
restaurantes designado por el GAD
Capacitaciones 3 al afio $ 100,00 $ 300,00
L . Segun cronograma del grupo actual
Evaluacion de imagen et por o G4 $ 000 $ 0,00
Control de desechos Permanente $ 0,00 $ 0,00
Busq.u e.:da de Un mes previo a cada evento (6) $ 50,00 $ 300,00
auspiciantes
Total $ 31.700

Elaborado por: Los autores

El costo de implementacion asciende a $ 31.700, presentandose a continuacion el

cronograma y los responsables del control:
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Tabla 37.

Estrategias, cronograma de implementacion y personal para el control.

Objetivos Estrategias - Actividad Responsable Periodo
) Marketing Mix P Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
Disefiar el mensaje que se
transmitira al pablico para el
posicionamiento adecuado del Producto Disefio de imagotipo Autores del proyecto. X
balneario San Jacinto del
canton Sucre.
Posicionamiento Colocguon de pyntos de Autoridades del canton X X X X X X X
informacion
Autoridades del canton
Precio Monitoreo de precios (seleccion de personas X X X X X X X X X X X X
encargadas)
Plaza Colocacion de sefializaciones Autoridades del cant6n X
Medios digitales y Persona designada por
. . S . . X X X X X X X X X X X X
Seleccionar estrategias de seguimiento autoridades del canton.
comunicacion e Market_lrJg Promocion Pautaje en radio ..MAS Autoridades del cant6n X X X X X X X
Turistico para la promocion CANDELA
de los atractivos vacacionales Organizar eventos deportivos Autoridades del canton X X X X X
del balneario San Jacinto, Ferias gastrondmicas Autoridades del cant6n X X
cantén Sucre, provincia de I Personal actual encargado de
. Supervision a hoteles y . L
Manabi. Procesos monitorear higiene y X X X X X X X X X X X X
restaurantes . e
permisos de establecimientos
Personas Capacitacién al personal de | Autoridades del cantdn junto X X .
hoteles y restaurantes al SECAP.
Evaluacién de imagen de Personal delegado para
. e L . e X X X X X X X X X X X X
Evidencia fisica establecimientos monitorear establecimientos
Control de desechos Comerciantes X X X X X X X X X X X X
Alianzas estratégicas Busqueda de auspiciantes Autoridades del canton X X X X X X

Elaborado por: Los autores
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4.5.Impacto de la propuesta

Tras su aplicacion, considerando que el balneario San Jacinto no ha sido
adecuadamente promovido al publico, se espera el incremento en el flujo turistico del
atractivo mencionado, ademas de un nivel de satisfaccion més alto de los visitantes al

recibir un servicio que cumpla sus expectativas.

Cabe sefialar que se propone incluso la organizacién de eventos, emision de
publicidad y la participacion de los habitantes para lograr que San Jacinto se convierta

en un referente en el turismo, no sélo de Manabi, sino también de todo el pais.
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CONCLUSIONES

En base a la investigacion se pudo determinar que ha existido una limitada difusion
del Balneario San Jacinto, estableciendo como causas un mayor enfoque de las
autoridades del canton Sucre hacia otros sitios como Bahia de Caraquez. Esto ha
fomentado el desconocimiento del turista; sin embargo, se observan nuevas inversiones
para mejora de la infraestructura tales como ampliacion de servicios basicos,

construccion de hoteles, puntos de atencidn al turista, entre otros.

En repuesta al primer objetivo planteado, entre los aspectos que el publico considera
esenciales para la promocién del sitio estan los medios digitales y la radio, ademas de la
mejora de los servicios ofrecidos en hoteles, restaurantes, cooperativas de transporte,
entre otros que no muestran un desempefio Optimo. Segln declaraciones de las
autoridades cantonales el presupuesto para turismo es bajo, direccionandose

principalmente a Bahia de Caraquez al ser ya reconocido por el turista nacional.

En base al objetivo referente a seleccionar estrategias de comunicacion de
Marketing Turistico para la promocion del balneario San Jacinto, una vez realizado el
analisis y diagnoéstico de su situacion, éstas fueron disefiadas como aporte a la solucién
del problema. Debe sefialarse que se estructuraron segun las 8ps del marketing mix

respondiendo a las necesidades evidenciadas.

Respondiendo al tercer objetivo sobre el disefio del mensaje a difundir hacia el
publico, como estrategia de producto se consideré el disefio del imagotipo y un slogan
para el sitio, incluyendo la colocacion de puntos de informacion en terminales de
ciudades principales, entre otras actividades cuya finalidad es dar a conocer la oferta del
balneario y atraer visitantes, requiriendo su aplicacién un presupuesto estimado de $
31.700 financiado por el Municipio del canton Sucre.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones planteadas se establecen las siguientes recomendaciones:

e Evaluar el destino de los fondos para la promocion turistica del canton Sucre,
distribuyendo nuevamente el presupuesto segun las necesidades de la poblacion,
evitando que el desarrollo de econdémico de los habitantes se centre en zonas
especificas como sucede actualmente.

e Disefiar mecanismos que motiven la inversion privada en el canton Sucre,
especificamente en la parroquia San Jacinto como una forma de fortalecer su
infraestructura turistica, de relevancia en el sector hotelero para albergar mayor
cantidad de turistas.

e Es importante la evaluacion de los servicios ofrecidos al turista, considerando que
la formacidn de un equipo que dé seguimiento a negocios podria implementarse
en forma inmediata.

e Las capacitaciones para mejora del servicio ofrecido por los propietarios de
establecimientos en la parroquia San Jacinto deben desarrollarse en épocas de baja
demanda dentro del balneario, fomentando con ello el niumero de participantes.
Luego del primer afio debe evaluarse qué otros talleres pueden impartirse a este
publico, esto segun las necesidades que surjan.

e Difundir, ademas del balneario, otros atractivos dentro de la Parroquia San
Jacinto, incluyendo la inversion para mejorar sitios deteriorados como el Museo
Arqueologico que continda inhabilitado.

e Considerar la implementacion de las estrategias planteadas en el estudio, mismas
gue nacen de las necesidades evidenciadas en el balneario San Jacinto,

especialmente ligadas a los bajos niveles de promocidn turistica.
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e Una vez transcurrido el primer afio de aplicacion del plan, debe determinarse si el
namero de visitantes ha sido incrementando al igual que los ingresos percibidos
por los habitantes, siendo una forma de evaluar la efectividad de la propuesta vy el
retorno de la inversion.

e Dentro del Municipio del canton Sucre debe delegarse a un responsable en la
implementacién de la propuesta, recomendandose en este caso al Sr. Paolo
Rodriguez quien es el encargado de la Division de Turismo.

¢ Realizar en forma anual encuestas a turistas que visitan el balneario San Jacinto
para evaluar su nivel de satisfaccion en torno a la estancia, determinando asi si

existen puntos a mejorar.
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ANEXOS

Anexo 1. Detalles de la determinacion de la poblacion del cantdn Sucre.

1. Pagina oficial del INEC donde muestra proyecciones poblaciones por canton.

@ www.ecuadorencifras.gob.ec/inec- presenta-sus-proyecciones-poblacionales-cantanales/
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CANTONES 2010-2020
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2. Archivo descargable “Proyeccion de la poblacidon ecuatoriana, por afios calendarios, segun cantones 2010-2020”.

A C D E F G H | ] K L M
T' PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES
2 2010-2020
EJ Codigo Nombre de canton 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

137 1213|QUINSALOMA 17.021 17.364 17.707 18.050 18.393 18.735 19.076 19.416 19.754 20.092 20.428
138 1301|PORTOVIEJO 290.199 293.850 297.417 300.878 304.227 307.463 310.582 313.576 316.444 3159.185 321.800
135 1302|BOLIVAR 42.266 42.671 43.060 43.432 43.785 44.119 44.434 44,729 45.004 45.258 45.493
140 1303|CHONE 131.674 131.893 132.051 132.148 132.178 132.144 132.041 131.877 131.649 131.358 131.002
141 1304 |EL CARMEN 51.918 53.900 95.884 97.861 99.828 101.784 103.731 105.660 107.572 105.466 111.344
142 1305|FLAVIO ALFARO 26.122 25.939 25.745 25.540 25.325 25.099 24.862 24.615 24.360 24.095 23.822
143 1306 |JIPJAPA 73.951 74.182 74.378 74.540 74.665 74.754 74.804 74.819 74.797 74.739 74.645
144 1307[JUNIN 19.754 15.701 19.639 19.569 19.488 15.399 15.300 19.153 15.077 18.953 18.820
145 1308 MANTA 234.547 237.878 241.151 244.348 247.463 250.495 253.441 256.293 259.052 261.713 264.281
146 1309 MONTECRISTI 71.947 75.075 78.312 81.641 85.068 88.597 92.234 95.965 99.798 103.735 107.785
147 1310|PAJAN 38.650 38.575 38.482 38.372 38.243 38.096 37.929 37.746 37.546 37.328 37.003
148 1311|PICHINCHA 31.560 31.427 31.279 31118 30.942 30.752 30.546 30.329 30.098 29.835 29.599
145 1312|ROCAFUERTE 34.730 35.0568 35.309 35.608 35.951 36.219 36.470 36.705 36.924 37.127 37.312
150 1313[SANTA ANA 49.367 45.352 459.313 49.251 49.165 45.055 48.920 48.763 48.582 48.375 48.152
151 1314|SUCRE 59.364 59.795 60.201 60.582 60.934 61.258 61.553 61.819 62.056 62.264 62.443
152 1315|TOSAGUA 39.804 40.133 40.447 40.744 41.023 41.283 41.524 41.746 41.949 42.133 432,297
153 1316|24 DEMAYO 30.088 29.992 29.882 29.759 29.622 29.471 29.305 29.126 28.935 28.731 28.514
154 1317|PEDERMALES 57.127 57.854 58.565 59.255 559.924 60.570 61.133 61.792 62.367 62.917 63.441
155 1318|OLMEDO 10.247 10.264 10.276 10.284 10.286 10.283 10.275 10.262 10.244 10.222 10.154
156 1319|PUERTO LOPEZ 21.149 21.525 21.899 22.267 22.631 22.989 23.342 23.689 24.028 24.361 24.688
157 1320(JAMA 24.121 24.367 24.603 24.830 25.047 25.252 25.448 25.632 25.804 25.966 26.116
158 1321|JARAMUO 18.918 19.747 20.606 21.489 22.399 23.336 24.302 25.294 26.313 27.361 28.439
159 1322|5AN VICENTE 22.845 23.083 23.314 23.535 23.746 23.948 24.139 24.320 24.491 24.650 24.739
160 1401 | MORONA 42.479 44.016 45.570 47.137 48.712 50.252 51.880 53.475 55.075 56.679 58.281
161 1402 |GUALAQUIZA 17.881 18.113 18.331 18.537 18.727 18.901 19.060 19.206 19.338 19.455 19.555
162 1403 |LIMON INDANZA 10.159 10.218 10.268 10.310 10.342 10.365 10.377 10.383 10.380 10.369 10.349
163 1404|PALORA 7.234 7.310 7.380 7444 7.502 7.553 7.598 7.637 7.671 7.698 7.719
164 1405|5ANTIAGO 5.665 9.837 10.004 10.164 10.317 10.463 10.601 10.734 10.859 10.977 11.087
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3. Detalle de las cifras poblacionales del canton Sucre, periodo 2010 — 2020.

Sucre Poblacion | Variacion anual Variacion 2010 - 2018
2010 59.364

2011 59.795 0,73%

2012 60.201 0,68%

2013 60.582 0,63%

2014 60.934 0,58% 4,53%

2015 61.258 0,53%

2016 61.553 0,48%

2017 61.819 0,43%

2018 62.056 0,38%

Anexo 2. Recoleccidn de datos cuantitativos.

Mario Cadena y Maria Burgos, autores del proyecto.
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Manglar “La Boca” en San Jacinto
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Anexo 3. Recoleccion de datos cualitativos.
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De izq. A derecha: Sr. Paolo Rodriguez director de turismo del canton Sucre, Ing.
Manuel Gilces Alcalde del canton Sucre, Maria Cristina Burgos, Mario Cadena.
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