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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad elaborar estrategias de
competitividad turistica para la comercializacién y posicionamiento de productos
culturales del cantébn Montecristi. La metodologia es de caracter exploratorio-
descriptivo con enfoque cuantitativo y cualitativo. En la primera fase se determiné
las condiciones actuales del area de estudio, a través de la revision
bibliografica/documental, la matriz de involucrados, y la matriz del perfil del turista.
En la segunda fase se evaluo el potencial turistico del canton a través de las fichas
del SECTUR, matriz de potencialidades, matriz del perfil competitivo, EFI, EFE,
FODA. En la tercera fase se realizd la estructura de las estrategias de
competitividad turistica a través de una lluvia de ideas, y la matriz 5W2H. Esta
investigacion tuvo como resultados que pesar de la riqueza cultural del cantén, el
turismo no es una de las principales actividades econdmicas, siendo el comercio la
actividad predominante; por otro lado, se identificé que el cantdn presenta atractivos
culturales existentes con potencialidad para el desarrollo turistico de Montecristi,
sin embargo, se requiere de la mejora de otros componentes del sistema turistico.
No obstante, se evidencio la inexistente oferta de productos turisticos culturales
establecidos, por tal razdn en esta investigacion se propuso una ruta turistica
cultural. Por lo tanto, se disefid seis estrategias de competitividad turistica con
acciones direccionadas a la creacién de nuevos productos y servicios turisticos, a
la promocién, comercializacion y posicionamiento, gestion turistica, calidad de los
servicios, con el fin de generar un mejor funcionamiento y desarrollo turistico del
territorio.

PALABRAS CLAVES

Turismo cultural, Comercializacion, Posicionamiento, Productos turisticos,
Estrategias de competitividad
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ABSTRACT

The purpose of this research was to develop tourism competitiveness strategies for
the commercialization and positioning of cultural products in Montecristi canton. The
methodology is exploratory-descriptive with a quantitative and qualitative approach.
In the first phase, the current conditions of the study area were determined through
a bibliographic/documentary review, the stakeholder matrix, and the tourist profile
matrix. In the second phase, the tourism potential of the canton was evaluated
through the SECTUR files, potentialities matrix, competitive profile matrix, EFI, EFE,
SWOT. In the third phase, the structure of tourism competitiveness strategies was
developed through brainstorming and the 5W2H matrix. This research had as
results, that despite the cultural richness of the canton, tourism is not one of the
main economic activities, being trade the predominant activity; on the other hand, it
was identified that the canton has existing cultural attractions with potential for
tourism development in Montecristi, however, it requires the improvement of other
components of the tourism system. In spite of this, the non-existence of established
cultural tourism products was evidenced, for this reason a cultural tourism route was
proposed in this research. Therefore, six tourism competitiveness strategies were
designed with actions aimed at the creation of new tourism products and services,
promotion, marketing and positioning, tourism management, quality of services, in
order to generate a better functioning and tourism development of the territory.

KEYWORDS

Cultural tourism, Marketing, Positioning, Tourism products, Competitiveness
strategies.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo con el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2022) el turismo en Ecuador es
una de las activades mas importantes del pais ya que se encuentra dentro de los 5
primeros rubros de aporte a la economia nacional, asi lo demuestran las
estadisticas de 2019 en donde el sector contribuyd con $2’398.000 correspondiente
al 2,2% del PIB (Producto Interno Bruto). Sin embargo, uno de los indicadores para
medir “qué tan rentable es el sector turistico en un pais” segun Serrano, Montoya y
Cazares (2018, p.107) es la competitividad turistica, por lo tanto, los destinos
turisticos son evaluados en la medida que puedan innovar para diferenciarse frente

a nuevos competidores y poder posicionarse en mercados mas objetivos.

Las evaluaciones de competitividad turistica son realizadas constantemente por el
Foro Econémico Mundial, quienes al presentar los resultados ubicaron al Ecuador
como numero 70 dentro del ranking mundial, luego de haberse mantenido en el
puesto 57 por varios afios consecutivos, siendo la limitada inversion en la
promocion el factor mas desfavorable, con un presupuesto incluso menor que el de
los paises cercanos Peru y Colombia (Alvaracin, 2019). Segun datos del Ministerio
de Turismo [MINTUR] (2019), menciona que “el componente de gasto de inversion,
tuvo una ejecucion presupuestaria del 56,01%, equivalente a $4.561.915,01” (p.9).
Ciertamente esta inversion fue menor a la del 2018, lo que demuestra que los
fondos destinados para el turismo y el desarrollo de productos turisticos y en
especial los culturales son cada vez mas limitados, por ende, esto ocasiona una

deficiente infraestructura y facilidades turisticas.

Esta problemética se vio manifestada en la competitividad, la cual en el 2019 se
redujo en -1.19% con respecto al 2017, estos resultados surgieron luego de la
evaluacion del Foro Econdémico Mundial (2021) mediante los siguientes
indicadores: recursos humanos y mercado laboral, proteccién y seguridad,
infraestructura de transporte aéreo, competitividad de precios, priorizacion de T&T,
apertura internacional, ambiente de negocios, terrestre y portuario, infraestructura

del servicio turistico, recursos culturales y viajes de negocio, recursos naturales,



sustentabilidad ambiental tecnologias de la informacién y comunicacion, salud e
higiene; siendo los rubros de recursos naturales y culturales los méas afectados con

una variacion de -13.91 y -11.36% respectivamente.

Por otra parte, la Organizaciéon Mundial del Turismo [OMT] (2020, citado por Félix
y Garcia, 2020) considera que “se preveia un crecimiento del 3% al 4% en las
llegadas de turistas internacionales en todo el mundo para el afio 2020” (p.2). Sin
embargo, con la llegada de la COVID 19, el aporte del turismo en Ecuador
disminuy6 drasticamente, pues fue de 1,2% correspondiente a 1'117.000 para el
2020 segun la cuenta satélite del MINTUR (2021). Por tal razén, esta situacion
reforzé la idea acerca de la importancia en la articulacion de acciones entre el sector
privado, el gobierno y los municipios, para mejorar en aspectos vinculados a la
implementacién de tecnologias de la informacién y de la comunicacién, calidad de
los servicios, promocion y en estrategias especificas para la competitividad turistica
(MINTUR, 2020).

Segun Larrea (2020) en el turismo la cadena de valor de Ecuador se encuentra por
una parte favorecida debido a la diversidad de recursos naturales y culturales, los
cuales se constituyen en “ grandes ventajas comparativas, a pesar de ello, no se
ha trabajado en la construccion de ventajas competitivas frente a la competencia
inmediata para lograr una diferenciacion considerable”. Frente a esto, Gutiérrez
(2020) considera que si el objetivo es llegar a un mercado mas diverso no solo es
importante la promocién sino también la adecuacion de areas turisticas con las
facilidades y seguridad adecuadas, promoviendo en el caso de la cultura, el
contacto e interaccion con la poblacion local y sus tradiciones, comercializando

productos turisticos competitivos, basados en la diferenciacion.

Tras la pandemia, las empresas turisticas a nivel mundial han sido afectadas y
Ecuador no ha sido la excepcion, obligando a que los prestadores de servicios
turisticos busquen nuevas alternativas para comercializar sus productos. Por tal
motivo, Vega y Vasallo (2017) mencionan que la competencia entre sectores se
hace mas fuerte y se requiere el uso de estrategias de competitividad y recursos
para mantener a los clientes y atraer nuevos, siendo para Tene (2019) los medios

digitales y herramientas de internet, como, por ejemplo, las redes sociales los



canales de comunicacion mas importantes. La presencia en social media es tan
importante que en la actualidad la mayoria de establecimientos turisticos se
encuentran en internet, a pesar de eso, el principal uso que se le esta dando en
Ecuador es para la promocion, desaprovechando el poder de la comercializacion a
través de estos medios. Todo esto influye en el posicionamiento, porque entre
mayores facilidades las empresas brinden al cliente, se percibe a los productos
turisticos como interesantes al momento de la compra, sin dejar de lado la marca,
pues para Suéarez et al. (2021) es necesaria para diferenciarse en el mercado,
interactuar y posicionarse, ademas en el pais existen destinos que carecen de una

identidad gréfica innovadora.

Manabi es una de las provincias mas importantes para el turismo del pais, asi lo
demuestra el ranking de viajes y gasto turistico elaborado por el MINTUR (2021)
ubicando al territorio en tercer puesto correspondiente a $30.911 gastados por
turistas nacionales y extranjeros, quienes realizaron 708.324 viajes en el 2019,
antes de las consecuencias de la pandemia; mientras que cuando se empezaron a
reactivar las actividades en el 2021 se situ6 en segundo lugar con $34.945 vy
592.903 desplazamientos; estos datos corresponden a épocas festivas locales, en
donde predomina el turismo interno, a pesar de ello, en ambos casos la cantidad
de viajes no supera al gasto turistico, lo cual indica la necesidad de incentivar el

consumo a través de productos turisticos mas innovadores.

Por esta razon, resulta relevante analizar como se encuentran la comercializacién
y posicionamiento del destino. Para comercializar, de acuerdo con Carbache y
Basurto (2022) se utilizan por lo general estrategias de marketing, en donde utilizan
plataformas digitales porque es la via de comunicacion masiva mas importante en
la actualidad, pese a ello, se evidencia un uso masivo de estos medios para la
promocion, pues el intercambio de servicios por un valor econémico suele ser en
efectivo, por transferencias bancarias y en ciertos casos uso de tarjetas de crédito

y débito.

Segun Valarezo y Rosillo (2020) una de las formas que utiliza el destino para el
posicionamiento es la imagen de marca, la cual se ha estado promoviendo por el
Gobierno Provincial, a través de “Manabi magico y diverso”, pero debido a su

reciente creacion y limitada difusion no se han logrado resultados de alto impacto,



pues deben ser acompafadas por estrategias de tipo tecnoldgicas, sociales y
econdémicas, pues Lastra y Cabanilla (2020) consideran que existen limitantes de
fondo, las cuales deben atenderse, como el apoyo en la organizacion de las
comunidades, el mantenimiento de las facilidades e infraestructura turistica,
generacion de productos que permitan la diversificacién y apoyo sostenible para la

conservacion de los recursos.

En el &mbito cultural, existen varias problematicas en la provincia, segun Giler et al.
(2022) a causa del deficiente apoyo del sector publico, se aprovechan poco las
potencialidades de los recursos culturales; ademas, la limitada capacitacion a las
comunidades en cuanto al patrimonio cultural y su gestion para convertirlo en una
actividad alternativa que les permita obtener ingresos, genera una alta dependencia
de las actividades tradicionales y por ende, reducidas oportunidades de mejorar su
economia; de la misma manera, la falta de asociaciones o grupos formales les
dificulta la organizacion y todo esto produce un desarrollo insuficiente del turismo

cultural.

El cantdbn Montecristi tiene atractivos y recursos turisticos expresados en
manifestaciones culturales y bienes materiales e inmateriales Unicos y especiales.
El plan de ordenamiento territorial [PDOT] (2016, citado por Falconi, 2020)
menciona que: “El cantdn tiene el 2.35% de los atractivos turisticos de la provincia”
(p-38). Por tanto, Montecristi dispone de manifestaciones culturales como, el
Museo Eloy Alfaro y la Iglesia Virgen de Monserrate, y Fiestas patronales, también
el cantdén cuenta con el sitio la Pila considerada uno de los mejores lugares de
Manabi para la compra de productos artesanales, la gastronomia también es un
factor relevante en la atraccion de visitantes contribuyendo a la dinamizacion de la
actividad turistica, sin embargo, el producto principal de este cantén es el sombrero
de paja toquilla y por su labor en el tejido que los mismos que fueron declarados
patrimonios inmaterial de la humanidad por la UNESCO en el afio 2008 (Lucas,
2019).

A pesar de ello, la actividad turistica en Montecristi presenta multiples limitaciones;
“la gobernanza de la gestion turistica del canton Montecristi esta caracterizada por

la poca participacion ciudadana propiciada por la falta de liderazgo de las



organizaciones” (Cobena y Barreiro, 2019, p.22). Ademas la reducida articulacion
y coordinacion entre las instituciones publicas y privadas, y la falta de organizacion,
iniciativas individuales, provoca que no exista una cadena de valor estructurada, lo
gue dificulta que no haya un proceso de transparencia de los productos turisticos
culturales desde los proveedores hasta los consumidores, por otro lado la falta de
iniciativas del desarrollo de productos turisticos impiden que los prestadores
conozcan sobre cémo aplicar estrategias de competitividad para poder
comercializar y al mismo tiempo posicionar sus productos turisticos culturales, esto
a su vez ha generado un estancamiento de las actividades turisticas, creando malas

practicas de corresponsabilidad entre los actores turisticos y el gobierno local.

El desconocimiento de las preferencias y las motivaciones de la demanda en el
cantén por parte de los prestadores de servicio, ha provocado que los productos y
servicios no estén adaptados a las necesidades y requerimientos de los turistas,
atribuyendo que esta causa ha empeorado aun mas a raiz de la crisis sanitaria de
la COVID-19, la misma que ha provocado una limitada rentabilidad econdmica,
trayendo consigo que algunos emprendedores se hayan visto en la obligacion de
cerrar sus negocios, por la falta de afluencia de visitantes, afectado a la poblacion
local, y esto debido a que también no han sabido adaptarse a las nuevas formas
de comercializar sus productos culturales, a causa de un limitado uso de
tecnologias e innovacion para promocionarlos y comercializarlos, todo esto
disminuye oportunidades relacionadas con la competitividad turistica en el

mercado.

Por otro lado, los servicios basicos y complementarios ofrecidos en la parte urbana
del canton cuentan con la suficiente capacidad para recibir a turistas contribuyendo
al desarrollo del turismo cultural, a excepcion de la parroquia rural La Pila que seguin
Montilla, Zambrano y Duarte (2019) “no cuenta con opciones de alojamiento ni
alimentacion y se ha visto limitada al emprendimiento, ya que no existen
condiciones econdmicas favorables para desarrollar actividades econdmicas
productivas ni iniciativas por parte de las autoridades” (p.122). En cuanto al factor
humano, los actores que estan vinculados directamente con la actividad artesanal
en esta parroquia presentan déficits respecto a la atencién al cliente, lo cual ha

provocado que los visitantes no encuentren la satisfaccion a sus necesidades,



adicionalmente los inventarios y los registros de los recursos culturales son de
relevante interés para la correcta planificacion, sin embargo la desactualizacion y
el no registro de los inventarios provoca una limitada informacion turistica de las

areas rurales ocasionando pérdida del valor del patrimonio e identidad cultural.

Existe un gran interés por parte de los visitantes en disfrutar de variadas
manifestaciones, pese a ello se presenta una reducida orientacion a los turistas,
pues la oferta se limita a la elaboracién del sombrero de paja toquilla y artesanias,
cuando Montecristi es mucho mas que ello (Hormaza y Torres, 2020). Ademas,
para Moreira 'y Zambrano (2021) el territorio no cuenta con procesos adecuados de
comercializacion en donde se establezca a partir de un estudio técnico, la demanda
real y potencial con la que cuentan y las ventajas competitivas de los recursos y el
destino, para basado en esto, ofrecer los productos turisticos en las plazas
correctas y mediante canales propicios, pues este canton se ha presentado por
mucho tiempo como un lugar de paso en las actividades turisticas, reduciendo asi

las oportunidades de alcanzar un mayor gasto turistico y desarrollo local.

El turismo en Montecristi no ha aplicado estrategias de competitividad que
demuestren resultados, prueba de ello es el mecanismo de comercializacion, el cual
se lo realiza de dos formas, la primera corresponde a la llegada directa de los
visitantes al destino, quienes consultan qué lugares visitar y de esta manera
recorren los principales puntos de interés; por otra parte, se encuentran las
operadoras y agencias de viajes, las cuales contratan un guia o al conocer el
destino, llegan directamente con los visitantes y les llevan hacia lugares turisticos
especificos, eligiendo de esta manera actividades por separado, adaptandolas a

paquetes estructurados por cada intermediadora.

Es por esta razén que, Garcia et al. (2021) consideran necesarios lineamientos
estratégicos de competitividad, asi como la organizacién y cooperacion local para
ser mas competitivos fuera del territorio, siendo la estructuracion de paquetes
turisticos una estrategia en donde incluyan recursos y manifestaciones que realzan
el potencial del destino, acompafandolo de actividades complementarias. Por otra
parte, la asistencia a ferias es una oportunidad para la comercializacion y

posicionamiento del turismo cultural, es entonces primordial el incremento en la



participacion de los prestadores de servicios turisticos dentro de estos espacios que
se desarrollan en lugares como Manta, el cual es el principal destino emisor de
turistas hacia Montecristi (GAD Montecristi, 2019).

De acuerdo a lo antes planteado surge la siguiente interrogante ¢De qué manera
la estructuraciobn de estrategias de competitividad turistica contribuiria a la
comercializacion y posicionamiento de los productos culturales del canton

Montecristi en el contexto del Covid-19?



1.2 JUSTIFICACION

1.2.1 JUSTIFICACION TEORICA

La presente investigacion mediante una revision bibliografica permiti6 analizar
aspectos y temas relacionados a competitividad y comercializacion,
posicionamiento turistico de productos culturales, preceptos tedricos que
referencian a las variables independiente y dependiente, que permitieron la
estructuracion de un marco teorico referencial como sustento base para el

desarrollo de esta investigacion, conformado por siete epigrafes.

Los autores Porter (1998), y Dwyer/Kim (2003), aportaron con gran informacion en
base a sus libros sobre competitividad y ventajas competitivas, autores de gran
relevancia que contribuyeron con una linea base para el disefio de estrategias de
competitividad turisticas. Esta investigacion aportard de manera productiva a los
gestores turisticos, ya que contribuird a la mejora de la competitividad del area de
estudio, facilitando la toma de decisiones y haciendo énfasis en la aplicacion de
estrategias al momento de comercializar y posesionar productos culturales en el

canton, asi mismo servira como una guia para futuras investigaciones.

1.2.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA

En lo que respecta la parte metodolégica se tomaron como referencias las
siguientes metodologias: Porter (1998), Ritchie y Crouch (2000), Dwyer y Kim
(2003) y SECTUR (2011); Siendo estos los autores seleccionados como linea base
para la estructuracion de la metodologia propuesta, pues mediante sus tres fases
propone un diagnaostico de las condiciones actuales del a era de estudio, para luego
evaluar el potencial turistico y dar paso al disefio de estrategias de competitividad
para la comercializacién y posicionamiento de productos culturales, permitiendo asi

el cumplimiento del propoésito de la investigacion.

La metodologia propuesta aportara de manera relevante a investigaciones
similares, ya que presenta tres fases, las cuales poseen actividades, métodos,
técnicas y herramientas que facilitan el seguimiento de los procesos metodolégicos

y dan paso al disefio de estrategias de competitividad turistica enfocadas a la



comercializacién y el posicionamiento de productos turisticos culturales. De la
misma manera beneficiara a instituciones publicas como el Dpto. de turismo del
cantdn Montecristi y a instituciones privadas como; pequefias y medianas empresas

direccionadas a la actividad turistica con indole cultural.

1.2.3 JUSTIFICACION PRACTICA

En lo préctico, esta investigacion se centr6 en el disefio de estrategias de
competitividad turistica que permitan mejorar la comercializacion y el
posicionamiento de productos turisticos culturales, mediante las tendencias
actuales como el uso de herramientas tecnolégicas, con el fin de tener una mejor
difusion de los productos y servicios turisticos ofertados en el cantéon. Por otro lado,
esta propuesta mediante las estrategias de competitividad busca promover e
impulsar el turismo cultural en la zona, a través de la gestion de acciones para la
mejora de la oferta y que permita reactivar la actividad turistica y fomente la
dinamizacién socioeconémica generando nuevas fuentes de empleo,

contribuyendo a la mejora de la calidad de vida de la comunidad local.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar estrategias de competitividad turistica que permitan la comercializacion y
posicionamiento de productos culturales del canton Montecristi en el contexto del
Covid-19.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las condiciones actuales del rea de estudio en el &mbito social,
econoémico y turistico.

e Evaluar el potencial turistico que posee el canton Montecristi como base para
la identificacion de ventajas, identidad turistica y concepto de productos
turisticos.

e Definir una estructura y elementos claves que permitan la implementacién
de estrategias de competitividad para la comercializacion y posicionamiento

de productos culturales.

1.4 IDEA A DEFENDER

Si se elaboran estrategias de competitividad turisticas estas contribuirian con la
comercializacion y posicionamiento de productos culturales en el contexto del
Covid-19



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se abordan los fundamentos tedricos para sustentar la
investigacion titulada “Estrategias de competitividad para la comercializacion y
posicionamiento de productos turisticos culturales del cantdon Montecristi en el
contexto del COVID - 19”. El desarrollo de las tematicas del marco tedrico se realizé
en base a la variable dependiente (productos turisticos culturales) e independiente
(estrategias de competitividad turistica). Como punto de partida se considero al
turismo cultural, enfocandose al patrimonio cultural material e inmaterial, pues esto
es parte central del estudio; ademas se tomd en cuenta la gestion del turismo
cultural en la comercializacion y posicionamiento, de manera que exista una
comprension tedrica clara que permita la generacibn de estrategias de

competitividad turistica para el canton Montecristi (ver figura 2.1).

Figura 2.1: Hilo conductor marco teérico

2.1 Tendencias del
mercado hacia un turismo
cultural

2.7 Disefio de estrategias

de competitividad para el 2.2. Turismo cultural
posicionamiento de como oportunidad de
productos de turismo desarrollo
cultural
2.6 Marketing y 2.3. La puesta en valor
comercializaccion del del patrimonio cultual de
turismomo Montecristi
2.5 Comercializacion 2.4. Innovacion de
turistica del patrimonio productos de turismo
cultural cultural

Fuente: Elaborado por autores
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2.1. TENDENCIAS DEL MERCADO HACIA UN TURISMO
CULTURAL

Teniendo en cuenta que el turismo es considerado una de las principales fuentes
econdémicas a nivel global debe contar con una adecuada estructura de mercado
en donde se logre beneficiar la oferta y demanda de un destino turistico, es por esto
gue segun Seetanah y Sannassee (2015, citado por Solérzano, 2019) manifiesta
que: “El mercado turistico puede ser considerado como el espacio territorial y
temporal en donde interactian varios elementos como la oferta, demanda,

motivaciones, canales de distribucion y productos, atractivos naturales y culturales”
(p-20).

Segun Kotler (1996, citado por Chavez y Solorzano, 2017) también indican que:
“Un mercado turistico estda formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o un deseo especifico y que podrian estar dispuesto a
participar de un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo” (p.9). Por lo tanto
un mercado turistico es la combinacion de la oferta, la demanda, de los productos
y servicios turisticos, ademas se incluyen elementos, actividades y flujos de
interaccion, que son disefiados para facilitar cada uno de los servicios a los turistas,
con la finalidad de generar la satisfaccidon de los consumidores, asi mismo el
mercado turistico es la estructura principal para que se lleve a cabo una adecuada
actividad, partiendo de los productos que puede generar la oferta de un lugar
determinado, direccionados a la demanda, para poder satisfacer sus necesidades,
ya que el mercado del turismo engloba a todas aquellas empresas y destinos que

brindan servicios ya sea tangibles o intangibles vinculados al sector turistico.

Segun Caldevilla et al. (2019) durante varias épocas los seres humanos han viajado
mucho tiempo para descubrir y visitar lugares de importancia historica o significado
espiritual, para experimentar diferentes culturas, asi como para aprender,
intercambiar y consumir una variedad de bienes y servicios culturales, incluso, para
Espeso (2019) el turismo cultural también estimula el empleo en las economias
mundiales, nacionales y locales dada la interaccion del sector del turismo cultural
con muchos otros sectores economicos de los servicios y la industria, en particular

los servicios auxiliares, como los sectores de la hosteleria, la alimentacion y el ocio,
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asi como en el sector de la construccion, particularmente vinculados a la

restauracion y mantenimiento de sitios culturales.

Se estima que tales factores impulsan al crecimiento del mercado durante el
periodo de prondstico, por ende, el turismo cultural ha dejado de ser un nicho de
interés para unos pocos, para convertirse en un potente atractivo para la demanda,
las tendencias de movilidad global apuntan a un crecimiento del turismo en general
y del turismo cultural en particular que traeran consigo nuevas presiones y
demandas al sector cultural (Piotr, 2017). Kohler (2021) menciona que el turismo
cultural segun la oferta se basa en el disfrute turistico de instalaciones y atracciones
previamente clasificadas como culturales: sitios y centros historicos, festivales,
gastronomia local, centros de interpretacion del patrimonio, mercados tradicionales,

museos, entre otros espacios, objetos y eventos.

Ahora bien, al hablar de tendencias, la conectividad social es una tendencia
emergente entre los turistas culturales, ya que los viajeros muestran mas
preocupacion por los problemas sociales y son conscientes del impacto positivo
gue pueden tener. Los operadores turisticos aprovechan este segmento ofreciendo
paquetes mas explicitamente orientados a los aspectos sociales (Richards, 2018).
También estan incluyendo programas de voluntariado en sus paquetes, que se
centran en retribuir a las comunidades como parte de una experiencia cultural mas
enriquecedora. Un ejemplo de aquello es el Cambodian Children's Painting Project,
un proyecto relacionado con nifilos camboyanos en la que los turistas pueden
participar de talleres educativos sobre el arte, lo que genera un creciente interés de
los viajeros por el bienestar social y desarrollo de comunidades locales (Ursin y
Lock, 2018).

Asimismo, se encuentra también el turismo de patrimonio cultural el cual es una
tendencia creciente entre los viajeros que buscan explorar su propia cultura y su
patrimonio, o nuevas culturas, de manera que tiende a visitar destinos historicos o
culturalmente relevantes, y es aqui donde los viajeros pueden disfrutar de la
autenticidad de los lugares, artefactos y actividades que representen tradicion de la
poblacién antigua y actual, incluyendo los recursos naturales e historicos (Molinero,

2019). En este sentido, los operadores turisticos siempre crean paquetes de
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“estancia como un lugarefio” donde incluyen la parte gastrondmica y artistica para
ofrecer una experiencia cultural mas personalizada que muchas veces incluye

senderismo y contemplacion de objetos histéricos (Espeso, 2019).

Por su parte, Aguirre y Castro (2021) también menciona al turismo religioso como
parte del turismo cultural, el cual a escala mundial es uno de los segmentos de
mayor crecimiento, forma parte de las tendencias del turismo individual y de grupo,
SON Menos propensos a la crisis econdmica, debido a que tienen un propdsito mas
profundo que los viajes tradicionales, y pueden atraer a viajeros de todas las
edades y nacionalidades. Para el autor antes citado, el turismo religioso es una
oportunidad para que los agentes turisticos se aseguren de que los lugares y
acontecimientos religiosos mas destacados o atractivos cuenten con el apoyo de
paquetes cuidadosamente elaborados que ofrezcan a sus clientes una experiencia

espiritual y cultural Unica y duradera.

De manera mas especifica, en la actualidad se estan viviendo una diversidad de
tendencias en el mercado dirigido al turismo cultural, Espeso (2019) asegura que
las nuevas tendencias del turismo cultural, se encuentran claramente reflejadas en
la importancia del legado inmaterial y las industrias culturales como parte
fundamental de la oferta, asi como también de las comunidades locales y pueblos
originarios como unicos herederos del patrimonio, mismos que transmiten cultura
viva. En este contexto, el autor antes citado describe algunas perspectivas tanto
tradicionales como actuales sobre las tendencias del turismo cultural en el mercado,

estas se muestran a continuacion:

Cuadro 2.1. Perspectivas de las tendencias del turismo cultural

PERSPECTIVA TRADICIONAL NUEVAS PERSPECTIVAS
Desarrollo turistico basado en el lugar, con
todos sus atributos interconectados (place-
based cultural tourism)

Desarrollo turistico basado en el atractivo
tradicional

Dominio del Patrimonio material historico-
artistico

Concentracion del turismo en los paises
occidentales

Actividades centradas en el recurso
patrimonial

Creciente interés por el Patrimonio intangible

Extension del patrimonio por todo el planeta

Interés por la experiencia cultural

Co-creacion del producto durante la
experiencia
Narrativas eurocéntricas Descolonizacion del discurso cultural

Consumo de paquetes turisticos
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Interés por las minorias, los pueblos

Centralidad de las élites occidentales L . -
originarios y los ciudadanos anénimos

Poder en las manos de muy pocos Democratizacién y descolonizacion del poder
Del mercado de nicho con alto poder Al mercado masivo abierto a mucha mas
adquisitivo y formacién cultural gente (overtourism en algunos lugres)

De la busqueda de lo excepcional A la basqueda de lo cotidiano

Planificacion desde arriba por los organismos Prioridad a las estrategias “de abajo a arriba’
gubernamentales en el desarrollo de las iniciativas

Mayor presencia del sector privado en la
gestién (modelo publico-privado) y en la
generacion de contenidos culturales
Interpretacion basada en la informacién Productos basados en la experiencia
Estrategias de promocion planificada
centralmente

Planificaciéon y gestién publica del turismo
cultural

Informacién generada por el usuario

Fuente: Elaborado por autores a partir de Espeso (2019)

No obstante, dentro del mercado turistico, las tendencias vinculadas al turismo
cultural se enfrentan a situaciones estacionales, concentracion territorial y una
escasa diversificacion de la oferta; mencionados elementos tienden a generar
ciertos desequilibrios ya que los visitantes valoran un destino por diferentes
maneras, en donde la temporada de arribo se convierte en un factor importante
(Prada et al., 2018). Para el desarrollo del turismo cultural no basta con tener un
rico patrimonio cultural; la participacion de la poblacién local en la vida cultural de
la ciudad es hoy una condicion necesaria para el desarrollo del turismo cultural
(Quesada, 2019). Se proyecta que el tamafio del mercado mundial de turismo
cultural alcance los US $ 11900 millones para 2028, de US $ 4579,9 millones en
2021, a una tasa de crecimiento anual compuesta o CAGR del 14,4% durante 2022-
2028.

22. TURISMO CULTURAL COMO OPORTUNIDAD DE
DESARROLLO

El turismo cultural puede ser considerado no s6lo como uno de los tipos de turismo,
sino también como una estrategia de exportacion para el desarrollo del ambito
cultural de la localidad rural, en estrecha relacion con el desarrollo del area urbana;
esta directamente relacionado con el nivel de desarrollo de la comunidad local, el
nivel de su cultura y estilo de vida (Caldevilla et al., 2019). Por otro lado, segun
Cerna y Martinez (2020) al hablar de cultura se hace referencia a la vida misma del

ser humano y ha logrado ser considerada como una base para el desarrollo, ya sea
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de manera local, provincial o a nivel de pais. Del mismo modo, si se habla de
desarrollo local esta vinculado a una realidad mas amplia y compleja en donde

existe interaccion recibiendo influencias tanto positivas como negativas.

Por su parte, Toselli (2019) indica que el patrimonio cultural se ha convertido en
una opcién muy importante para el sector turistico, pues sus manifiestaciones
simbolicas se han regenerado y valorizado de forma social en donde ocupa un lugar
desatacado en la formacion del pensamiento. En la actualidad, las personas cada
vez muestran su interés por conocer y proteger el patrimonio cultural, en este
contexto, Cerna (2022) asegura que la valoracién de la cultura forma parte de uno
de los ambitos mas destacados en las actividades locales debido a que estos son
considerados por la poblacion como activos de desarrollo que a su vez acoge
elementos que muestran diferencias, tanto en los procesos productivos como en

los productos locales.

Para Guzman et al. (2020) el turismo cultural, desde una perspectiva de consumo,
genera empleo, ingresos y bienestar en muchas localidades por lo que en muchas
ocasiones se considera que este crea espacios de interaccidn entre los visitantes,
los actores culturales y las comunidades convirtiéndose en una herramienta de
gestion cultural a través de ciertos procesos que tienen como objetivo la
consolidacion de los lazos culturales de las comunidades, la identidad y tradiciones,
y que a su vez generen un beneficio econémico. Asimismo, (Angelini et al., 2020)
aluden que la cultura, el turismo y la sociedad estan estrechamente relacionados:
una sociedad cohesionada y pacifica puede potenciar el turismo, asi como el
turismo puede poner en contacto a individuos y comunidades humanas; ambos

contribuyen al desarrollo cultural local y, por tanto, a la mejora de la calidad de vida.

El turismo cultural se encuentra estréchamente relacionado con el desarrollo
socioecondmico, Garcia (2021) menciona que esto se debe a que el turismo dota
de oportunidades y estrategias que conlleva a el establecimiento de un progreso
econdémico y a su vez al reconocimiento de la cultura e identidad. Este mismo autor
recalca la importancia de que el proceso que se realice debe estar bajo conceptos
de conservacion, preservacion y salvaguardia del patrimonio. Angelini et al. (2020)

aseguran que dentro del contexto internacional, el turismo cultural ha generado
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gran revuelo, pues al ser motivada por el deseo de aprender, descubrir y
experimentar implanta gran interés, tanto por los turistas como por organizaciones.
No obstante, aun no se ha logrado desarrollar su potencial, por lo que es necesario

la diversificacion de la oferta turistica en muchos paises.

Al igual que los autores antes citados, Cardoso et al. (2021) afirman que este tipo
de turismo se caracteriza por la motivacién del turista para viajar y a su vez
experimentar aspectos y situaciones netamente culturales, en este sentido, el
turismo cultural puede fortalecer la cultura dentro de la localidad pasando a ser una
manera de producir recursos para ganar visitantes y a su vez dinamizar la economia
de la region. En efecto, Rodriguez et al. (2021) afiaden que esta modalidad y
turismo debe ser valorada y promovida en los paises con potencial turistico, de
manera que la preservacion del patrimonio histérico debe ser protegida por el
estado. Asi también, Garcia (2021) reconocen que el turismo cultural es una via
para el conocimiento de las costumbres y manifestaciones de una determinada

region convirtiéndose en la caracteristica primordial a la hora de elegir un destino.

El turismo visto desde la cultura permite comprender el caracter sistémico y
transversal ya que integra variedad de dimensiones que estan relacionadas en
brindar actividades turisticas sobre el aprovechamiento de las potencialidades
culturales dentro de la gestion estratégica del desarrollo local, en donde a mas de
disfrutar lo que ofrece el destino, existe un intercambio de conocimientos entre los
visitantes y los habitantes de la comunidad o localidad (Rodriguez et al., 2021). Sin
embargo, al igual que otras formas de desarrollo, el turismo cultural también puede
causar ciertos problemas, como problemas sociales, pérdida del patrimonio
cultural, dependencia econémica y degradacion ambiental. Por esta razén, hoy en
dia la mayoria de las personas en el mundo optan por elegir tipos de recreacion
mas responsables (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura [UNESCO], 2021).
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2.3. LA PUESTA EN VALOR DEL PATRIMONIO CULTURAL DE
MONTECRISTI

Segun la opinion de Hormaza y Torres (2020) desde una perspectiva social, el
patrimonio forma parte de la historia y de la esencia de la cultura, en otras palabras,
es la representacion simbdlica que representa a una region o nacion lo cual
involucra procesos de reconocimiento y valoraciébn como parte del sentido de
pertenencia a un territorio y su distinciébn ante otros lugares. En este contexto,
Lépez et al. (2019) considerar el patrimonio cultural como un recurso econémico y
un factor de desarrollo se ha convertido en un tema de gran revuelo y significativo
en las sociedades industriales, lo que corresponde a los movimientos de la
poblacidén para sus momentos de ocio. Sin embargo, es importante sefialar que la
puesta en valor de los recursos patrimoniales puede poseer beneficios, en efecto,

se debe contar con métodos que permitan estimarlo.

En relacién a lo antes mencionado, un pais que posea riquiza patrimonial debe
mantener siempre el apoyo de las entidades publicas y privadas para mantener
intacta su existencia y mostrarla ante el mundo, en tal sentido, Ecuador es un pais
gue ofrece variedad de patrimonio cultural, sin embargo, en la investigacion
realizada por Célleri (2022) se identifica que en este pais existe mucho deterioro en
areas de gran interés patrimonial, ademas que existe un gran desinterés por parte
de la poblacion cuanto al patrimonio por lo que esta autora se plantea la necesidad
de establecer lineamientos que ayuden a redireccionar la gestion del patrimonio,
por lo cual, con ayuda de diversos aportes académicos implant6 los lineamientos

descritos en el cuadro 2.2:

Cuadro 2.2 Lineamientos para la puesta en valor del patrimonio cultural

DIMENSION LINEAMIENTOS
Reconocimiento del problema.

Planeacién estratégica..

Unificacion de criterios.

Conservacion material.,

Estudio yrestauracién prioritaria.
Reforzamiento del sistema nacional para la conservacion del
patrimonio.

Asegurar el detenimiento de la degradacion

e Incorporacion de profesionales de otras ramas
e Instrumentalizacion estratégica

Dimension
conservacionista
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Fundacion de colectivos conservacionistas

Diagnostico de la percepcion social

Programas de concientizacion enfocados en los pobladores
de las zonas aledafias al sitio arqueologico

Incorporacion de la sociedad civil

Taller inductivo

Dimension - - - .
s e Integracion de los vestigios arqueologicos a los espacios
participacion L~ .
o publicos de las comunidades
comunitaria o i .
e Consolidacién de un convenio con la comunidad
e Museos arqueoldgicos como espacios de vinculacién
e Arqueologia comunitaria
e Fomento del interés y la reflexién por parte de los ciudadanos
en general respecto a su propia historia
e Politicas educativas y taller sobre arqueologia
e Titeres que ensefian
: - e Introducir las ideas de afecto y relevancia
Dimension de o Simplificacién del discurso
aprendizaje ludico P o L .
e Aplicacion del principio de andamiaje
e Temas de decisiones
e Desarrollo de pensamiento critico
. L _ e Implementacién de excavacién de pequefia escala
Dimension practica o . : i
L e Localizacion espacial del sujeto de proteccién
arqueoldgica - .
e Integracién de nuevas tecnologias
e Andlisis del contexto actual
Dimensién e Incorporacion de medios conceptuales y técnicos
investigativa e Generacién de proyectos de investigacion
e Ponencias en torno a los objetos expuestos y el programa de
custodios voluntarios
Dimension turistica e  Escritura de guiones turisticos
. L e Casa de los abuelos
Dimension saberes e Espacio de arte de sanar
ancestrales P
e Morada de la palabra
. o e Respaldo legal
Dimensioén juridica P 9 ' .
e Aumentar los recursos financieros

Fuente: Célleri (2022).

En este sentido, al hablar de Montecristi, Paredes (2020) hace mencion a que este

canton fue declarado como patrimonio cltural por la Asamblea Nacional

Constituyente en el 2008 por lo que dicho reconocimiento se basoé en el inventario

de los bienes materiales e inmanteriales y documentos histéricos del canton con el

objetivo de conservarlos, pues Montecristi es considerado como una cuna de

personajes historicos y lugar donde se llevaron a cabo hechos que marcaron la

historia del pais, a mas de poseer vestigios de asentamientos culturales

prehispanicas, arquitectura patrimonial y artesanias como el sombrero de paja

toquilla.
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Del mismo modo, Moreira y Guadamud (2022) afladen que a partir de la
documentacion de informacion a traves de fichas en su trabajo de investigacion
evidenciaron que dentro del cantdon, parroquias como Montecristi demuestran un
potencial representativo en cuanto a un patrimonio cultural muy amplio, sin
embargo, no todo este recurso es conocido por los turistas, ni por la poblacion y
son poco gestionado por los diferentes actores encargados del bien patrimonial del
pais. Incluso, Paredes (2020) alude que existe descuido por parte de la poblacion
en general y el desinterés por el patrimonio cultural con el que cuenta ha conllevado
a una pérdida de identidad, por lo tanto, frente a lo antes mencionado y la carencia
de informacion complementaria, se asume que la puesta en valor en el canton
Montecrisiti es muy pobre por lo que es recomendable que las autoridades deben

tomar cartas en el asunto.
2.4. INNOVACION DE PRODUCTOS DE TURISMO CULTURAL

Para Prada et al. (2018) el auge del turismo cultural se debe, en una parte, al
aumento de visitantes culturales que invierten gran parte de sus vacaciones para
conocer lugares que tengan que ver con la cultura, tomandose en cuenta que estos
tipos de visitantes realizan sus llegadas por distraccion y educacion, en efecto,
como lo explica Quesada (2019) el turismo cultural se ha convertido en un producto
en donde los turistas tienden a experimentar y juzgar los atributos, no solo de la
cultura sino también de la atraccién en donde se incluyen también elementos
esenciales como la atencién al cliente, la seguridad o percepcion de la sociedad
gue lo habita en referencia al turismo. Ademas, Espeso (2019) asegura que existen
dos criterios para clasificar el turismo cultural que se pueden clasificar en un
destino, la motivacién del viaje o razén de este y el nivel de las experiencias que se

han vivido dentro del destino.

Rodriguez (2021) describe que un producto turistico innovador en relacion con las
condiciones del mercado puede ser considerado como un producto empresarial en
el campo del turismo regional, cuyo lado esencial de la implementacion es la
cadena de contenido: innovacion - innovaciones turisticas - ventajas competitivas
de un producto turistico - competitividad de una empresa turistica. Asi, Espeso

(2019) anade que la competitividad es una propiedad integral de un producto
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turistico innovador cuando se implementa en un mercado regional especifico de
servicios turisticos. Es un conjunto de nuevas ideas y acciones (actividades)
encaminadas a su implementacion, cuyo resultado es un nuevo producto turistico
unico comercializado en el mercado de servicios turisticos, cuya calidad y valor

debe satisfacer las necesidades individualizadas de los clientes.

La importancia de la innovacion se manifiesta en el hecho de que la venta de un
producto turistico competitivo brinda la posibilidad de generar flujo de caja. Los
factores de marketing pueden aumentar o disminuir el niUmero de consumidores
potenciales de un producto turistico innovador. En consecuencia, la imagen de una
empresa turistica afecta indirectamente la posibilidad de promover (realizar) un
producto turistico innovador (Naranjo y Toledo, 2020). La accion de un factor de
competitividad tan interno como la viabilidad financiera del producto debe asegurar
la estabilidad econdmica de la empresa y la posibilidad de obtener ingresos por su
venta. Todos los factores de competitividad de un producto turistico innovador
actian de manera compleja, siendo interdependientes y formando en su

interconexioén un sistema integral de factores (Rodriguez R. , 2021).

El autor antes citado también manifiesta que el turismo cultural, que es una parte
importante de la esfera social, se caracteriza por todos los rasgos esenciales de los
procesos de innovacion inherentes a esta esfera de la sociedad. El componente
innovador del turismo cultural obedece a varias razones. Una de ellas esta
relacionada con el hecho de que el turismo cultural es una comparacion de
simbolos y estereotipos de la propia cultura con otro modelo de cultura, con otro
sistema de valores y tradiciones culturales (Garcia, 2021). Otra base de la esencia
innovadora del turismo cultural es el motivo de buscar "lo propio" en "lo ajeno”. Este
motivo genera un legitimo sentimiento de orgullo en los representantes de su pais,
de su pueblo, gue han contribuido al desarrollo de la cultura, la ciencia, la medicina

de un pais o ciudad extranjera (Amaguafia, 2022).

Amaguafa (2022) dice que la adecuacion de los atractivos culturales a los intereses
y demandas de los turistas es la esencia del proceso de formacion de un producto
turistico cultural y se implementa a través de la innovacion de un atractivo cultural,

entendida como asegurar su accesibilidad emocional, intelectual y fisica, a partir de



22

caracteristicas especiales que reflejan el estatus cultural, psicofisico y social de los
turistas. Asimismo, Garcia (2021) recalca que la orientacion a diferentes categorias
de turistas significa que, a partir de una atraccion, se pueden crear varias versiones
de un producto turistico cultural, es decir, cambiando el tema y, en consecuencia,
combinando los recursos culturales identificados de la atraccion en diferentes
combinaciones, puede hacer un uso mas completo tanto de los recursos en si como

del potencial cultural de los visitantes.

Con el desarrollo de la tecnologia y la mejora de la calidad de vida, el deseo de ocio
y turismo de las personas va en aumento. Aunque la industria del turismo y las
caracteristicas de desarrollo varian de un pais a otro, y las tecnologias y técnicas
de apoyo estan mejorando, la facilidad de comunicacién a través de Internet ha
permitido que los paises influyan y aprendan unos de otros al tomar decisiones
turisticas, lo que resulta en cada vez menos diferencias en las decisiones turisticas
y modelos de desarrollo industrial entre paises, y la desaparicion de diferencias
unicas en los destinos turisticos, lo que también afecta la disposicion de los turistas
a viajar (Mullo et al., 2019). Por lo tanto, es importante explorar las caracteristicas
del turismo, desarrollar nuevos recursos turisticos y establecer diferentes modelos

de turismo para brindar nuevas opciones a los turistas.

Como lo menciona Mullo et al. (2019) la innovacion, tanto el turismo cultural como
en otros tipos de turismo es muy importante ya que el aprovechamiento de nuevas
herramientas y el avance tecnoldgico puede aumentar la flexibilidad del producto
turistico a ofrecerse y a su vez, permite que se adquiera, asimile, transforme y
aplique informacion necesaria para lograr que mencionada informacion se lleguen
a convertir en informacién de conocimiento e innovacién. A todo esto, hay que
tomar en cuenta que existen varios tipos de innovacion, por lo que en la guia

propuesta por el Gobierno Vasco (2018) se describen los siguientes:

Cuadro 2.3. Tipos de innovacion

Objeto Grado de novedad Area
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e Producto o servicio Incremental respecto
al mercado e TIC
e Proceso e P d . _
e Comercializacién Mofjc,’ noveaoso o  gsistemas de seguridad
T o edio i i
e Organizacion interna e Medio ambiente
i e Elevado e Cocina
e Organizacion e Muy elevado
externa o de relacion Radical y : | e Comedores y bares
con agentes a |ca:j .respec(:jo al o sistemas de limpieza
externos/as ?erca 0: cuando ;e e Salud y nutricién
e Mercado o segmento a un camolo Recepcién
de fundamental en las
e mercado practicas dominantes
en el sector

Fuente: Gobierno Vasco (2018).

2.5. COMERCIALIZACION TURISTICA
CULTURAL

DEL PATRIMONIO

Para los destinos turisticos del patrimonio cultural, la comercializacién del turismo
es un fenédmeno comercial especial. La transformacion de la funcién comercial del
destino esta impulsada principalmente por el desarrollo turistico mas que por la
produccion y la vida, lo que se refleja en el hecho de que la oferta de bienes la
capacidad de las tiendas supera la demanda de compra real de los residentes
locales, sus grupos de clientes objetivo son principalmente turistas en lugar de
residentes locales (Toselli, 2019). Para Nufiez (2018) este tipo de tiendas turisticas
representan una gran proporcion, incluso mas que las tiendas de vida; del mismo
modo, los productos turisticos del destino se homogeneizan gravemente, se
reducen las artesanias tradicionales y los productos elaborados con tecnologia

moderna inundan el mercado turistico local.

El autor antes citado indica que la comercializacion del turismo también se refleja
en la atmosfera comercial agravada, el aumento de la cultura comercial exética, la
vitalidad de la vida local disminuida con la emigracion de los aborigenes, la
construccion de edificios comerciales, etc. El nivel de estas caracteristicas refleja
el alcance de la comercializacion del turismo, desde una menor comercializacion a
una mayor comercializacion, hasta la sobre comercializacién. Lo importante es que
la presentacion comercial de la autenticidad no supere el umbral de tolerancia de
los turistas a la falta de autenticidad, que depende principalmente del nivel de

conocimiento de los turistas sobre aspectos especificos (Soro y Gonzalez , 2018).
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Todas las formas de turismo encuentran comercializacion debido al hecho de que

el turismo y la cultura se venden como mercancias a los turistas.

En lo que corresponde a la comercializacion del patrimonio cultural, se entiende
como el proceso de convertir el patrimonio cultural en una mercancia, en el que los
objetos y fendmenos de la cultura se evallan por categorias de mercado,
Unicamente en términos de su valor de cambio, rentabilidad, competitividad en el
mercado (Toselli, 2019). En el contexto del desarrollo global del turismo con
tendencias en el crecimiento del turismo cultural en todas sus manifestaciones, el
proceso de comercializacion del patrimonio cultural y natural ha adquirido un
caracter global, abarcando todas las regiones del mundo, convirtiendo el problema
de preservar la cultura de los paises y pueblos para las generaciones futuras en

uno de los problemas mundiales (Cardoso et al., 2021).

Cabe sefalar que el patrimonio cultural en la composicion del producto turistico es
dificil de evaluar en términos de su cantidad, calidad y valor real para el consumidor.
Su valor solo puede ser determinado subjetivamente, individualmente, por un
consumidor especifico de un producto turistico cultural (Dujmovi¢, 2019). Solo el
propio consumidor puede determinar qué placer cultural, espiritual y estético puede
entregarle personalmente el patrimonio cultural, esto determina en gran medida el
valor del producto turistico en si. Esto es especialmente cierto en el caso de los

fendmenos de la cultura intangible, que no tienen valor material.

2.6 MARKETING Y COMERCIALIZACION DEL TURISMO
CULTURAL

El turismo se ha convertido en un bien de consumo en la sociedad posmoderna. La
historia, el tiempo y el espacio como aspectos de la cultura se estan transformando
en mercancias de mercado. Al mismo tiempo, la realidad mercantilista utiliza el
prisma del turismo para valorar y venderlo todo (Cardoso et al., 2021). La cultura
se institucionaliza, categoriza y esta lista para su uso, mientras que las tradiciones
se escenifican y resucitan. Sin embargo, objetivamente, no todos los bienes y
servicios comerciales que contribuyen al aumento del producto bruto nacional son

adecuados para los individuos, la sociedad y la naturaleza (Dujmovi¢, 2019).
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La comercializacion y mercantilizacion de la cultura relacionada con el turismo
podria potencialmente destruir la autenticidad del destino. Por lo tanto, el turismo
debe cuidar tanto el contenido como el aspecto econdémico, para brindarle a los
turistas unas vacaciones mas productivas, culturales y significativas; uno que ayude
a afirmar sus habilidades e intereses creativos y contribuya a su superacion
personal. Es, por tanto, importante desarrollar formas selectivas de turismo, el
llamado turismo de intereses especiales, para enriquecer y elevar el turismo de

masas y ampliar y ampliar la oferta més alla de la temporada (Yin, 2021).

Por otra parte, el marketing es un proceso social y gerencial por el cual los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
oferta e intercambio de productos de valor con otros; el concepto de alcance del
producto se amplia para incluir cualquier cosa que sea capaz de satisfacer una
necesidad. La cultura como producto se consumiria para satisfacer la mejora de la
necesidad de conocimiento de los turistas, quienes poseen la cultura del producto
durante su experiencia de inmersion en un contexto cultural (Zumbana, 2021).
Desde la perspectiva del marketing, el término producto se define como todo lo que
se puede ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicidn, uso 0 consumo que

pueda satisfacer una necesidad o un deseo.

Entonces, al aplicar esto al contexto del turismo, Zumbana (2021) definié los
productos de turismo cultural como cualquier cosa que se puede ofrecer a los
turistas para participar en el turismo cultural para satisfacer sus necesidades y
deseos culturales utilizando el recurso del turismo cultural como base”. Segun
Dujmovi¢ (2019), el producto turistico cultural se compone de dos productos. En
primer lugar, esta el producto basico, que es la mayor oferta de turismo cultural
(monumentos, eventos culturales, cultura local, etc.) y los servicios turisticos
culturales especificos relacionados, como la informacion y la educacion. En
segundo lugar, existe el producto adicional, que incluye los elementos del producto
turistico general y los servicios turisticos relacionados (facilidades y servicios

turisticos generales e infraestructura de transporte).

El marketing es un conjunto de procedimientos donde el cliente adquiere

informacion sobre los bienes y servicios que necesita, en este se toman en cuenta
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cuatro elementos que se denominan 4P's del marketing: Producto, Precio, Punto
de venta y Promocion (Angelini et al., 2020). Sin embargo, el marketing turistico es
diferente porque el cliente compra una serie de servicios, pero se queda con muy
poco valor concreto al finalizar su viaje (Markgraf, 2018). Por ello, las iniciativas de
marketing deben hacer hincapié en el valor de los recuerdos, facilitar el acceso a la
coleccion de servicios y afiadir valor mediante programas adicionales y otros
factores, ademas, en el marketing turistico se encuentran los elementos 8P's,

mismos que se describen a continuacion:

Figura 2.2. Las 8P’s del marketing turistico.

*Planificacion *Programacion

Producto Precio

Punto de

venta Promocion

*Pruebas *Persona

fisicas

Fuente: Markgraf (2018)

Desde el punto de vista de Richards (2018) llevar el producto turistico a los
consumidores adecuados es la etapa mas importante en la implementacion de la
estrategia de marketing en la comercializacion turistica, que determina en gran
medida la eficacia de otros esfuerzos de marketing. El sistema de distribucién debe
eliminar los desfases de tiempo, lugar y propiedad que separan el producto ofrecido
de quienes quisieran utilizarlo, asegurar la transferencia de informacion, los pedidos
y el pago. A diferencia de otros servicios, la especificidad del producto turistico hace
posible su venta a través de intermediarios, de esta manera, los productos turisticos
son comercializados a través de diferentes canales, Panca y Hadi (2022) describe

a continuacion los que se utilizan generalmente:



27

1) Venta directa a través de sucursales o agencias propias. Esta opcién
ofrece muchas ventajas, sin embargo, la mayoria de las agencias de viajes
lideres tienden a dejar de utilizarlas por los altos costos de financiamiento
gue incluyen registros legales, alquileres, mantenimiento de locales, entre
otros.

2) Comercio electrénico. Significa vender productos turisticos de forma
directa a los consumidores o clientes mediante plataformas en internet, pues
en la actualidad este canal mantiene un creciente desarrollo en la industria
turistica.

3) Venta através de agencias de viajes independientes. Este tipo de canal
debe estar registrado y acreditado segun el operador turistico ofrecen ventas
minoristas en un territorio determinado.

4) Ventas a través de operadores turisticos independientes existentes.
Este tipo de canal se utiliza generalmente en negocios de turismo
internacional. Pues un operador turistico con buena posicion en el mercado
sea este nacional o local puede promover el producto turistico de una
manera mas agil y rentable.

5) Venta a través de canales de distribucién no tradicionales. En conjunto
con canales tradicionales, este tipo de canal esta surgiendo y operando de
manera activa dentro del mercado turistico, en donde participan activamente
intermediarios como aerolineas internacionales, bancos, compafias de

seguro, etc.

Sin embargo, uno de los principales desafios del turismo cultural moderno es la
adaptacion activa a los cambios de las necesidades humanas en la planificacion
del ocio y la recreacion. Con base en la cultura local, histérica o patrimonio natural,
se estan formando productos turisticos innovadores, lo que refleja la creatividad de
sus creadores (Houssien et al., 2021). En tal sentido, como lo sugieren Panca y
Hadi (2022) las actividades de marketing de los ofertantes de productos turisticos
se centran, en gran medida, en las reglas del marketing de servicios, las cuales

estan en constante cambio debido a la globalizacion y tecnologia en desarrollo.

A consecuencia de lo anteriormente mencionado, Patapios y Skoultsos (2021)

deducen que existen nuevos canales de comercializacion y diferentes formas de
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comunicacioén, por lo que las estrategias de marketing se enfocan en la utilizacion
de diversos medios vinculados al internet, dado que la informacion se vuelve mas
facil, rapida y efectiva, por lo tanto, los representantes comerciales estan cada vez
mas dispuestos a entablar un didlogo con los clientes en el mundo virtual. Otro
rasgo de las nuevas tendencias e innovaciones es el uso de las TIC, Ali et al. (2022)
plantean que estas herramientas forman parte de la cultura actual, no solamente la
informatica y sus tecnologias asociadas, telematica y multimedia sino también los
medios de comunicacion de todo tipo, entre ellos los medios de comunicacion social
y los medios de comunicacion interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico

(celulares).

Cabe mencionar, que las tecnologias basadas en Internet, los dispositivos de redes
sociales y las tecnologias moviles han permitido a las empresas turisticas y a los
consumidores participar, interactuar y producir experiencias a una escala sin
precedentes. En particular, instituido por las nuevas dimensiones colaborativas de
las tecnologias, el mercado se ha desplazado hacia un mayor poder y control de
los consumidores (Ali et al., 2022). Por su parte, Leung (2022) enfatiza que la
adopcion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) comienza
con la simplificacion de los procedimientos operativos, el aumento de la

productividad de los empleados y la mejora de la recuperacion de informacion.

2.7 DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD PARA EL
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS DE TURISMO CULTURAL

La competencia impulsa la realizacion de ventajas competitivas y, al mismo tiempo,
es una herramienta que puede erosionarlas. Comprender la competencia en una
industria es fundamental para identificar las posibilidades de adquirir ventajas
competitivas. En primer lugar, deben quedar claro cuales son las ventajas
competitivas, pues si dos 0 mas empresas compiten en el mismo mercado, una de
ellas tendra una ventaja competitiva sobre la otra si obtiene de forma constante un
mayor beneficio (Chimbanrai y Vongsaroj, 2022). Por otra parte, las estrategias
funcionales se desarrollan para garantizar la aplicacion de la estrategia competitiva

de las unidades de negocio. Se trata de medidas especificas que cada grupo



29

funcional debe adoptar para contribuir a la aplicacion de la estrategia, estas deben

disefiarse en base a las capacidades funcionales (Saqib, 2019).

En el contexto del posicionamiento de productos turisticos, este demuestra el lugar
gue ocupa un producto en la mente del consumidor, también es considerado como
un indicador de percepcion que tiene el cliente sobre un producto turistico
determinado que toma en cuenta el marketing en comparacion con otros productos
en el mercado (Sagib, 2019). Ademas, el objetivo principal de cualquier estrategia
de posicionamiento de un destino es reforzar las imagenes positivas que ya tiene
el publico objetivo, corregir las imagenes negativas o crear una nueva imagen. Por
lo tanto, segun Ajay y Mateo (2021) el primer paso para posicionar un destino es la
evaluacion de la imagen de los atributos del destino en los mercados objetivos

actuales y potenciales.

Del mismo modo, Saqgib (2019) también considera que el constructo imagen
constituye la base para el estudio del posicionamiento y su base es la percepcion
u opinién que tienen los individuos respecto a elementos tanto intrinsecos como
extrinsecos. En este sentido, para disefar estrategias de posicionamiento de un
producto turistico se tomo en cuenta el trabajo realizado por Hernandez y Machado
(2018) el cual se bas6 en el procedimiento establecido por Lovelock (1997) y se
especifica en el cuadro de forma general, cabe mencionar que esta metodologia
puede aplicarse en cualquier producto turistico, en este caso en los relacionados al

patrimonio cultural.

Cuadro 2.4. Metodologia para disefiar estrategias de posicionamiento de un producto turistico

PROCESOS DESCRIPCION

Interno

Externo

Perfil del viajero: motivacion, sexo, edad,
tamafio del grupo, composicion del grupo,
frecuencia de viajes.

Aspectos cualitativos de la demanda:
eleccion del destino, servicios que compran,
estacionalidad

Seleccion de los segmentos del mercado
objetivo: variables motivacionales,
variables demograficas

Anadlisis corporativo interno Factores considerados

Interno

Externo

Andlisis del mercado

Definiciéon y andlisis de los
segmentos de mercado

Analisis competitivo




Analisis de las posibilidades para
una diferenciacion efectiva de la
competencia

Alternativas

Atributos  diferenciales de la
competencia

Tipos de destinos culturales

Producto de posicionamiento

Descripcion del producto

Desventajas para el
posicionamiento

Fuente: Hernandez y Machado (2018).
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CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

El presente capitulo tuvo como objetivo la estructuracion del disefio metodoldgico,
que tiene como propdésito la “Elaboracion de estrategias de competitividad turistica
para la comercializacién y posicionamiento de productos culturales del cantén
Montecristi post COVID-19”. El tipo de investigacion es de caracter exploratorio-
descriptivo, con un enfoque (cuantitativo y cualitativo), y esta complementada con
una revision documental, ya que de esta manera nos permite obtener, seleccionar,
compilar, organizar, interpretar y analizar informacién sobre el objeto de estudio a

partir de fuentes documentales.

3.1. UBICACION

Montecristi es un canton que se encuentra ubicado al sur oriente de la Provincia de
Manabi. Limita al Norte con el canton Manta y Jaramijo, al Sur con el océano
Pacifico y Jipijapa, al Oeste con el canton Portoviejo y al Este con el canton Manta
y el Océano Pacifico, sus coordenadas geograficas son 1°03'00" S 80°40'00" 00 O,

posee 734kmz2 de extension. Cuenta con 5 parroquias urbanas y una rural.

Figura 3.1: Ubicacion geografica del cantén Montecristi
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Fuente: Elaborado por autores a partir del programa ArcGIS
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3.2. DURACION

La investigacion se desarrollé desde el 4 de octubre del 2021, que corresponde a

34 semanas de la ejecucion de la presente investigacion.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para el disefio metodolégico se realizd una revision bibliogréfica, donde se
seleccioné cuatro metodologias de autores relevantes esos autores fueron: Porter
(1998), Ritchie y Crouch (2000), Dwyer y Kim (2003), SECTUR (2011), los mismo
gue sirvieron como linea base para dar cumplimiento al propésito de la

investigacién. A continuacion, se describen los antecedentes metodoldgicos.

Cuadro 3.1. Antecedentes metodoldgicos

Modelo de Metodologia sobre
El Modelo del competitividad de Modelo Integral la identificacion
Diamante de destinos turistico del destino de
Porter de larga distancia competitivo potencialidades
turisticas
Ritchie & Crouch Dwyer y Kim
Porter (1998) (2000) (2003) SECTUR (2011)
Fases Fases Fases Fases
Condiciones de los  Factor Recursos Analisis general del
factores Los Recursos area de estudio
productivos -Recursos creados
-Recursos
heredados
-Recursos y
factores de caracter
general
Condiciones de la Andlisis del
demanda Gestion del destino  Condiciones potencial turistico
situacionales (oferta y demanda)

-Gestion del destino

-Condiciones de

demanda
Sectores Politica del destino, Estructuracion de
relacionados y de planeacion del Competitividad estrategias
apoyo desarrollo turistica

-Prosperidad socio-

economica

-Indicadores de

competitividad

turistica

-Indicadores de

competitividad

nacional y regional

Calificadores y
amplificadores
determinantes
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Estrategia,
estructura 'y
rivalidad

Fuente: Elaboracion propia
1. Modelo del Diamante de Porter (Porter, 1998).

Segun Porter en su modelo menciona que la competitividad debe ser entendida
como la capacidad que tiene una organizacion publica o privada, lucrativa o no, de
obtener y mantener ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y
mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconémico. Por tal razon, este
modelo permite que una empresa o0 un destino turistico logre innovar productos y
servicios con el fin de poder enfrentar de una mejor manera las condiciones del
entorno. Cabe recalcar que para adaptarse al entorno y aumentar la competitividad
se deben tomar en cuenta factores como; politicos, econdmicos,
medioambientales, sociales, tecnoldgicos y de innovacién, resulta evidente que
estos factores son diferentes en funcién de los grandes subsectores del turismo:

transporte, alojamiento atracciones turisticas, intermediarios, etc.

2. Modelo de competitividad de destinos turistico de larga distancia (Ritchie
& Crouch, 2000)

Estos autores desarrollaron el conocido modelo de la competitividad de Calgary. El
objetivo de este modelo referencial es impulsar al destino a ser mas eficaz y
competitivo en colaboracion con la poblacion local aumentando el bienestar de la
misma. Este modelo expone dos elementos importantes como: la ventaja
comparativa o también llamada recursos endégenos (recursos humanos, recursos
fisicos, conocimiento de los recursos, disponibilidad del capital, infraestructura
turistica, recursos histéricos y culturales y tamafio de la economia) y la ventaja
competitiva también conocida como recursos desplegados (auditoria e inventario,
mantenimiento, crecimiento y desarrollo, eficiencia y eficacia). Con base a lo
expuesto, este modelo es una guia clave para atraccidén de clientes, siendo sus
recursos enddgenos y desplegados los principales elementos para la construcciéon

de un destino turistico mas consolidado.
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3. Modelo Integral del destino competitivo (Dwyer y Kim 2003)

Estos autores propusieron un modelo de competitividad nombrado ” Modelo

integrado “ en el cual consideran que los recursos creados, heredados y los
recursos de soporte constituyen los principales determinantes del éxito de un
determinado destino turistico, y son la base de la competitividad, asi mismo la
gestion del destino, las condiciones situacionales y la demanda del destino son
factores que conducen a lograr una alta competitividad, teniendo como finalidad
mejorar el nivel de vida de los habitantes. Ademas, este modelo implementa un
sistema integral para la medicion del nivel competitivo de los destinos con el
objetivo de identificar las falencias existentes e impulsar la mejora de las mismas,
permitiendo ser mas eficiente a nivel de competitividad frente a destinos

consolidados.
4. Modelo de identificacién de potencialidades turisticas (SECTUR, 2011)

Este modelo permite identificar el potencial turistico, considerando factores
determinantes de la oferta y la demanda, dichos factores son pieza clave para medir
el nivel de potencialidad turistica, de la misma manera se pueden identificar las
ventajas competitivas frente a la competencia directa. Una de las ventajas de este
modelo es que esta representada por la innovacién, ya que al evaluar el potencial
turistico se puede analizar y definir nuevas formas de aprovechar la zona,
mejorando la oferta a través del desarrollo de productos y servicios turisticos que

sean comercializados y posesionados mediante las tendencias actuales.

3.4. LEYENDA

Una vez identificados los antecedentes metodol6gicos de los autores citados, se
procedio a realizar la leyenda de criterios donde se describen las actividades a
realizar para dar cumplimiento a la “Elaboracion de estrategias de competitividad
para la comercializacién y posicionamiento de productos culturales de Montecristi
post COVID-19”. En el cuadro 3.2 se evidencia la leyenda de las actividades de los

cuatro autores referenciados.

Cuadro 3.2. Leyenda de criterios.
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Condiciones de los factores productivos
Factor Recursos
Condiciones de la demanda
Sectores relacionados y de apoyo
Gestién del destino
Competitividad turistica/Indicadores de competitividad turistica
Andlisis general del area de estudio
Andlisis del potencial turistico (oferta y demanda)
_ Estructuracion de estrategias

—|DTKQ | =D Q0T

Fuente: Elaboracion propia

Después de describir la leyenda, se realiz6 una matriz de integracién de criterios
proyectada en el cuadro 3.3, donde se analizan y determinan las actividades con

mayor relevancia para dar cumplimiento al objetivo de la investigacion.

Cuadro 3.3. Matriz de integracién de criterio

No Autor Afo Fases Total
a b cde f g h. i
1 Porter 1998 X X X X 4
2 Ritchie & Crouch 2000 X X 2
3  DwyeryKim 2003 X X X X X 5
4 SECTUR 2011 X X X X X 5

Fuente: Elaboracion propia

Analisis

El autor Porter (1998), menciona que primeramente se debe realizar un analisis de
las condiciones de los factores productivos del territorio, en cuento a disponibilidad
recursos naturales y culturales, infraestructura necesaria, equipamiento y recursos
humanos especializados, para poder saber el nivel de competitividad y poder
competir en un sector determinado. Autores como Porter (1998), Dwyer/Kim (2003),
Ritchie & Crouch (2000), sostienen que es necesario levantar informacion de los
recursos y factores de apoyo y de los servicios ofertados donde se incluya, los

recursos, infraestructura, accesibilidad, alojamiento, alimentacion entre otras, del

territorio o area de estudio.

Autores como Porter (1998), Dwyer/Kim (2003) y el SECTUR (2011) mencionan
gue es necesario saber las condiciones de la demanda es decir el grado exigencia
y satisfaccion de los visitantes, por tal motivo plantean un analisis del perfil de
comportamiento de la demanda. Autores como Porter (1998) y Dwyer/Kim (2003),
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coinciden que es necesario analizar los sectores de apoyo, para verificar la
presencia o ausencia de los mismos y en que se estan enfocados o trabajando para

mejorar su nivel de competitividad en el territorio.

Autores como Ritchie & Crouch (2000) y Dwyer/Kim (2003), afirman que es
importante tener en cuenta como esté la gestion turistica del destino en materia
planificacién, desarrollo, mercadotécnica, recursos humanos y gestion ambiental.
Autores como Dwyer/Kim (2003), y el SECTUR (2011), sostienen que es importante
saber el nivel de competitividad del territorio por medio de indicadores; asi mismo
el Sectur (2011) menciona en su metodologia, que es necesario hacer un analisis
del area de estudio y luego andlisis del potencial turistico necesario para identificar
las fortalezas y debilidades del territorio, con esta informacion también se puede
tener un enfoque de manera general del nivel de competitividad y que a partir de

las mismas poder estructurar estrategias que ayuden a posesionar el territorio.

Luego de la revision y seleccion de los antecedentes de los modelos
metodoldgicos para dar cumplimiento al propdsito de investigacion, “Elaboracién
de estrategias de competitividad para la comercializacion y posicionamiento de
productos culturales del cantdon Montecristi post COVID-19”, se procedié a
desarrollar la metodologia proyectada en el (ver cuadro 3.4), se tomdé en
consideracion las propuestas de los autores como Porter (1998), Dwyer y Kim
(2003) y la del SECTUR (2011), ya que estas se ajustan a las caracteristicas del
propésito de la investigacion.

A continuacién, se procedera a explicar la metodolégica propuesta en esta
investigacién, la misma muestra tres fases con sus actividades y sus respectivos
métodos, técnicas y herramientas, necesarias para la elaboracion de estrategias de

competitividad turistica.

Cuadro 3.4 Propuesta metodoldgica

FASES ACTIVIDADES METODOS, TECNICAS Y
HERRAMIENTAS
DETERMINACION DE _Caracterizar el 4rea de Métodos: Analitico sintético y
LAS CONDICIONES estudio Descriptivo
ACTUALES DEL AREA _Valorar la gestion turistica Técnicas: Andlisis de documentos
DE ESTUDIO local y revisién bibliogréfica en fuentes

primarias y secundarias, Encuesta
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EVALUACION DEL
POTENCIAL
TURISTICO

-Analizar la demanda
turistica

-Identificar el potencial
turistico del area de estudio
-Analizar el potencial de los
recursos/ atractivos
culturales

-Analizar factores
competitivos

-Realizar un andlisis
estratégico

y Entrevista, Observacion directa y
visitas la entrevista

Herramientas: Ficha de
caracterizacion, ficha del perfil del
turista, catastro/inventario turistico,
cuestionario de encuestas,
cuestionario de entrevistas, Matriz
de involucrados

Métodos: Analitico sintético y
Descriptivo

Técnicas: Observacion de campo
Herramientas: Matriz EFE, EFI,
FODA, Fichas de potencialidades
del SECTUR, Matriz de
potencialidades

ESTRUCTURA DE
ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD

- Integracién de un
producto turistico cultural
-Disefiar estrategias de
competitividad para la
comercializacion y
posicionamiento de

~_productos culturales

Métodos: Analitico sintético y
Descriptivo

Técnicas: Lluvia de ideas a través
de una revision bibliografica
Herramientas: Matriz de 5W2H

Fuente: Elaborado por autores, a partir de autores; Porter (1998), Dwyer y Kim (2003) y SECTUR
(2011).

FASE 1: DETERMINACION DE LAS CONDICIONES ACTUALES DEL AREA DE
ESTUDIO

La primera fase correspondi6 a la determinaciéon de las condiciones actuales del
area de estudio, en el cual se adoptaron métodos como el analitico sintético y
descriptivo. Durante esta fase se establecieron tres actividades, la caracterizacion
del area de estudio, donde se levanto informacion primaria de fuentes bibliograficas
y de documentos oficiales como el PDOT 2014-2019, catastro e inventario de
atractivos turisticos, aplicando una matriz de caracterizacion; luego se realizé una
valoracion de la gestion turistica local mediante entrevistas expuestas a través de
una matriz de involucrados., y como Ultima actividad se analizé la demanda

mediante encuestas para la determinacion del perfil del turista.
Actividad 1.- Caracterizar el area de estudio

Para el desarrollo de esta actividad se realiz6 una extensiva busqueda de

informaciéon del cantbn Montecristi, describiendo su ubicacion, limites,
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coordenadas, superficie y demografia, de igual forma se caracterizé el area de

manera politica, econdmica, social, ambiental y turistica.

Actividad 2.- Valorar la gestién turistica local

En esta actividad se valor6 la gestion turistica local, para lo cual se aplicé una
entrevista estructurada por 19 preguntas dirigida a actores de turismo y a
prestadores de servicios turisticos del canton (ver anexo 1 y 2), con el fin de
identificar como se encuentra estructurada la actividad turistica dentro del territorio
y cual es su estado actual, abordando tematicas de interés, problematicas
percibidas y limitaciones que han provocado el estancamiento del turismo dentro
del sector. La entrevista se aplico los dias 15 y 16 del mes de septiembre del afio
2021.

Actividad 3.- Analizar la demanda turistica

En esta actividad se aplicé una encuesta (ver anexo 3), estructurada por 12
preguntas dirigida a los turistas, con el fin de determinar el comportamiento y la
forma de viaje; asi mismo para conocer la percepcién que tiene ellos frente a los
servicios ofertados y cuales son sus intereses. La encuesta se aplico los dias 10 y
11 del mes de octubre del afio 2021. Por tal razon, se tom6 como referencia la
férmula de poblacién desconocida, (proporcién poblacional) ya que no existen un
dato especifico del numero de turistas que llegan al canton, por lo cual se apoyé en

la siguiente formula.

En donde:
Z= Nivel de confianza (95%)
p= Proporcién (0,50)
e= Error estandar (0,07)
n=tamafio de la muestra
Lz zptlﬂ— p)
22
_ (1,96)*(0,5)(1—0,5)
(0,07)2
_ (3,84)(0,25)
0,0049
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0,96
ﬂ =
0,0049

n=195,92 @ 196 encuestas//.

FASE 2: EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

La segunda fase correspondié a la evaluacion del potencial turistico, en el cual se
utilizaron métodos como el analitico sintético y descriptivo, Durante esta fase se
establecieron tres actividades, la identificacion del potencial turistico del area de
estudio, donde se utilizo la observacion de campo, cabe destacar que la evaluacion
y el llenado de las fichas se las realiz6 en conjunto con las autoridades del
Departamento de turismo del cantdn, esta informacion se expuso a través de las
matrices del SECTUR, luego se realiz6 una evaluacion de los recursos turisticos
existentes reflejados en un la matriz de potencialidades y por Gltimo se realiz6 un

andlisis estratégico utilizando las matrices EFI, EFE y FODA.

Actividad 1.- Identificar el potencial turistico del &rea de estudio

En esta actividad se procedié a identificar el potencial turistico mediante la
aplicacion de sies fichas, donde se evaluaron los componentes de recursos
turisticos, equipamientos, servicios, instalaciones e infraestructura complementaria
y demanda turistica. Con la finalidad de identificar las potencialidades turisticas, se
utilizaron criterios de evaluacion ya establecidos, se asign6 un valor numérico a
cada criterio (de 0 a 2), el objetivo fue establecer un sistema de evaluacion
estandarizado para todos los componentes, es decir, que al criterio ausencia de
elementos de oferta y demanda, color rojo, se le dio el valor “0”; al segundo criterio
gue asegura la existencia de esos componentes, pero en condiciones inadecuadas,
color amarillo, y se le atribuy6 el valor de “17; y al tercer criterio que representa a
los componentes en condiciones aceptables para la actividad turistica, color verde,
y se le asocio el valor de “2”. Por ende, se determind a través del uso de los criterios,
y de una calificacion, el grado de potencialidad con la que cuenta el canton

Montecristi. (ver cuadro 3.3)



Cuadro 3.5. Criterios de Evaluacion

La calificacion roja significa la
ausencia del recurso natural o
cultural, equipamiento,
instalaciones, infraestructura de
apoyo en la localidad o visitas de
turistas.

Calificacion Roja =0

AMARILLO 1
El amarillo implica un fuerte
deterioro, descuido, pérdida o
contaminacion, asi como una alta
fragilidad y riesgo en los recursos
naturales y culturales; 6 bien,
fuertes carencias y deficiencias en
los servicios del equipamiento, las
instalaciones y la infraestructura,
que obstaculizan el crecimiento
del turismo, asi mismo llegadas
de turistas ocasionales o de paso

Calificacién Amarilla = 1

El verde refleja que el recurso
natural o cultural, el equipamiento,
la instalacibn o bien la
infraestructura de apoyo se
encuentran en condiciones de ser
aprovechadas para el desarrollo
de la actividad turistica, y la
llegada de turistas en forma
especifica al sitio en evaluacion.

Calificacion Verde = 2

Fuente. Elaborado por autores, a partir del SECTUR (2011)
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Después de dar un valor numérico asignado por color se procede a sumar y a dividir
las sesiones establecidas, transformando un sistema de calificacion cuantitativo a
uno cualitativo, luego se procede determinar un valor promedio ponderado de los
componentes, para obtener estos resultados, se pusieron pesos especificos a cada
componente de la oferta; es decir recursos turisticos 40%; equipamiento y servicios
turisticos 20%; Instalaciones y servicios turisticos 20%; e infraestructura general
20%. (ver cuadro 3.6)

Cuadro 3.6. Componentes ponderados

Componente Valor
Recursos turisticos (RT) 40%
Equipamiento y servicios turisticos (EST) 20%
Instalaciones y servicios turisticos (IST) 20%
Infraestructura complementaria (I1S) 20%

Fuente. Elaborado por autores, a partir del SECTUR (2011)

Calificacion de la Oferta

0=0.40 RT+ 0.20 EST + 0.20 IST + 0.20 IS
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Por otro lado, al igual que la oferta después de dar un valor asignado por color se
procede a sumar y a dividir las sesiones establecidas, luego se procede determinar
un valor promedio (media aritmética), para obtener este resultado pesos por igual

a cada componente. (ver cuadro 3.7)

Cuadro 3.7. Componentes ponderados

Componente Valor
Afluencia turistica (AF) 50%
Publicada y comercializacién (PC) 50%

Fuente. Elaborado por autores, a partir del SECTUR (2011)

Calificacion de la demanda
AF + PC
- 2
Por ultimo, una vez identificado los resultados totales de oferta y demanda,
mediante un mapa cartesiano se procedio a identificar en qué posicion se encuentra
el cantdn Montecristi, los mismos daran a conocer si el canton tiene potencial o
cuenta con sitios con actividad turistica o carece en su totalidad de potencial. (ver

grafico 3.1)

Figura 3.2. Mapa ponderado Montecristi
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Fuente. Elaborado por autores, a partir del SECTUR (2011)
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Actividad 2.- Analizar el potencial de los recursos/ atractivos culturales

En esta actividad se realizé un analisis de la situacién en la que se encuentra los
recursos y atractivos turisticos, se utilizd6 como herramienta la matriz de
potencialidades y mediante los criterios de evaluacion, se valord cuales presentan
caracteristicas idoneas, asi mismo a través de la informacion obtenida, se identificd

cuales recursos o atractivos presentar mayor potencialidad y potencial emergente.

Actividad 3.- Analizar factores competitivos

En esta actividad se analizo el nivel de competitividad del cantén Montecristi y a su
vez se identificd sus principales competidores, el cual permitié analizar 10 factores
claves en la competitividad turistica, identificando ventajas competitivas, este
analisis también permitié tener una linea base para el disefio de estrategias de

competitividad.

Actividad 4.- Realizar un andlisis estratégico

En esta actividad se realiz6 un analisis FODA estratégico, tomando en
consideracion la informacién obtenida de las actividades anteriores, se utilizaron
herramientas como; EFIl, EFE y FODA, las cuales permitieron identificar factores
internos y externos del area de estudio, como también las principales fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, por tal razén estas herramientas
permitieron tener una linea base para dar cumplimiento al proposito de la

investigacion.

FASE 3: ESTRUCTURACION DE ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

En esta fase se realizd el disefio de estrategias de competitividad turistica, en el
cual se adoptaron métodos como el analitico sintético y descriptivo. Durante esta
fase se establecieron tres actividades, el andlisis de los factores competitivos,
expuestos en la matriz de perfil competitivo, luego se procedié a integrar un
producto turistico cultural involucrando los principales recursos y atractivos del
cantén, y por ultimo se procedio al disefio de estrategias de competitividad turistica

para la comercializacion y el posicionamiento del producto integrado.

Actividad 1.- Integracion de un producto turistico cultural
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En esta actividad, debido a la inexistencia de productos turisticos culturales en el
cantén, se propuso integrar un producto cultural, donde se involucraron servicios,
actividades y principales recursos o atractivos que posee Montecristi, se realizo un
logo y un eslogan con el objetivo de posesionar el producto propuesto y también se

tomé6 como referencia la informaciéon de las actividades anteriores.

Actividad 2.-Disefiar estrategias de competitividad turistica para la

comercializacién y posicionamiento de productos culturales

Esta actividad correspondié con el disefio de estrategias de competitividad,
direccionadas a la comercializacion y el posicionamiento del producto propuesto, y
fomento del turismo cultual en el canton. Cabe recalcar que, se tomd en cuenta
como linea base todas las actividades anteriores. En esta actividad se utiliz6 como
técnica una lluvia de ideas a través de la revision bibliogréfica, y la matriz 5W2H,

mismas que permitieron dar cumplimiento al objetivo de esta investigacion.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Este capitulo tuvo como objetivo detallar los resultados obtenidos de cada una de
las fases propuestas del cuadro metodoldgico, las mismas que se desarrollaron
mediante actividades, a través de la aplicacion de métodos, técnicas y herramientas
con el propdsito de dar cumplimiento a los objetivos especificos.

4.1 DETERMINACION DE LAS CONDICIONES ACTUALES DEL
AREA DE ESTUDIO

En esta fase se caracterizo previamente al cantén Montecristi de manera general,
asi mismo se analizd los componentes; politico, econémico, social, ambiental y
turistico, posteriormente se realizé un analisis de la demanda, ademas se idéntico
a los autores y gestores claves para tener una perspectiva de la situacion actual del

area de estudio.

4.1.1 CARACTERIZAR EL AREA DE ESTUDIO

Montecristi fue fundada en el afio de 1741 y en junio de 1824 fue elevada a la
categoria de cabecera cantonal, este cantén se encuentra ubicado al sur oriente
de la provincia de Manabi y limita al Norte con los cantones Manta y Jaramijo, al
Sur con Jipijapa y el océano pacifico, al este con Portoviejo y al Oeste con Manta,
tiene una superficie de 734 km2 y su temperatura media anual es superior a los
24°C, sin embargo las mayores temperaturas oscilan entre los meses de febrero a
abril entre 26°C a 28,5°C y las menores temperaturas se registran entre junio y

diciembre con el valor minimo de 23.1 C.

Cuadro 4.1: Datos generales del cantdn Montecristi

DATOS GENERALES

Fue fundada en 1741 y en junio de 1824 fue elevada a la

Fecha de Fundacion ;
categoria de cabecera cantonal

Latitud Norte 80°39'32.0"W
Localizacion astronémica - Latitud Sur 1°02'44.7"S
Latitud Longitud Este

Longitud Oeste 80°39 32’0

Pais Ecuador
Ubicacién Region Costa

Provincia Manabi
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Canton Montecristi
Norte Manta y Jaramijo
Limites Sur leljapg y océano pacifico
Este Portoviejo
Oeste Manta
Coordenadas 1°03'00"S 80°40'00"0 / -1.05, -80.66666667
Superficie 734 km2
Temperatura _La temperatura media anual es superior a los 24°C

Fuente: (GAD Montecristi 2015-2019)

COMPONENTE POLITICO

El cantdn Montecristi posee una division politica administrativa compuesta por cinco
parroquias urbanas que son; General Eloy Alfaro, Lebénidas Proafio, Colorado,
Montecristi y Anibal San Andrés; y una parroquia rural La Pila, ademas cuenta con
29 comunas. Asi mismo el (Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton
Montecristi, [GAD] 2015-2019) afirma  que: “El cantdn Montecristi, se rige por una
municipalidad, segun lo estipulado por los articulos 253 y 264 de la constitucion
Politica de la Republica del Ecuador y en la ley del régimen municipal en los
articulos 1 y 16" (p.56). Por ende, el Gobierno autbnomo descentralizado de
Montecristi, es una entidad que establece autonomia funcional y econémica, la
misma esta administrada y organizada por la separacion de poderes de caracter
ejecutivo representado por el alcalde y otros de caracter legislativo conformados
por los miembros del concejo cantonal. (Ver figura 4.1) A continuacion, se

presentard el siguiente cuadro de la estructura organica.

Figura 4.1: Estructura organica

| Concejo I

Secretario
del concejo

[ I I ]
Departamento Direccion Direccion Direccion
de auditoria Administrativa Juridica Financiera

Fuente: Elaborado por autores
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Por otro lado, las zonas rurales se encuentran organizadas por juntas parroquiales
representadas por el presidente, quien es el representante legal del gobierno
parroquial responsable de dirigir, orientar, conducir y supervisar la ejecucion de las
politicas generales y las actividades basicas de la administracién parroquial. Asi
mismo, esta junta esta representada por una secretaria y una contadora, las cuales

se encargan de las funciones de oficina y dar apoyo al presidente en sus gestiones.
Gestion de la actividad turistica en el cantén

El cantdn Montecristi es conocido como el principal lugar de fabricacién de los
sombreros de paja toquilla, por otra parte, también se lo conoce por ser testigo de
hechos historicos como, por ejemplo; ser cuna de Eloy Alfaro y sede de la asamblea
nacional constituyente. Asi mismo este canton también se caracteriza por contar

con recursos turisticos de gran valor patrimonial.

Sin embargo, a pesar que el canton cuenta atributos culturales que atraen turisticas
internacionales como nacionales que visitan la ciudad Alfaro esta no ha tenido un
gran desarrollo en el @mbito turistico; debido al bajo presupuesto destinado al sector
turistico. Segun Delgado (2021) menciona que el cantdon Montecristi destina un
aproximado anual de $60.000 ddlares para el sector turistico el cual varia de
acuerdo al niumero de proyectos inmersos en el POA correspondientes al 9% del
presupuesto general, cabe destacar que tras la llegada de la pandemia se ha
tomado como puntos de interés otros sectores dejando a un lado la actividad
turistica lo que evidencia la falta de mantenimiento a todos los puntos de interés

turistico

Segun el Plan operativo anual (POA), el cantdon Montecristi en el afio 2019 propuso
2 proyectos destinados al sector turistico, uno de ellos fue la actualizacién del
catastro turistico donde se destind $15.000 ddlares para la ejecucion de este
proyecto, sin embargo, en la actualidad no se ha concluido debido la llegada de la
pandemiay la falta de recursos econémicos. Otros proyectos mencionados en POA
es el Fomento turistico del cantdbn Montecristi donde tiene un presupuesto de
$114.000 ddlares de los cuales una parte los destina el Gad y otra es financiada

por los recursos propios del canton, cabe destacar que este proyecto no se ha
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ejecutado por la llegada de la pandemia y en la actualidad por falta de recursos
econdmicos, sin embargo el departamento de Turismo tras la llegada de la covid
19, no propuso ningun plan de reactivacion turistica, no obstante Segun Delgado
(2021) afirma que en la actualidad el cantdén se encuentra en reactivacion del sector
turistico donde el departamento de turismo ha propuesto la creacion de una pagina
exclusivamente para el area turistica, la cual permita fomentar la promocion y
comercializacion de los productos y servicios puesto a la venta, asi mismo otra de
las actividades que se estan desarrollando es la difusion del canton mediante ferias

y redes sociales.

COMPONENTE ECONOMICO
Principales actividades productivas

Las actividades econdmicas del cantdn, estan vinculadas principalmente por las
industrias manufactureras que se encuentran ubicadas dentro del territorio
cantonal, las mismas que demandan gran cantidad de mano de obra basicas,
posteriormente se encuentran las actividades de comercio al por mayor Yy por
menor, donde se destacan la elaboracion del sobrero de paja toquilla y las
artesanias, seguidamente estan las actividades relacionadas a la construccion y la
agricultura; estas cuatro actividades forman parte del 55,2% de la poblacidon
econdmicamente activa (PEA). Cabe mencionar que las demas actividades como
reparacion y mantenimiento, transporte y actividades de servicio de alojamiento y
alimentacion, no presentan indices considerables dentro del territorio. Sin embargo,
es importante mencionar que por la ubicacion y cercania el canton recibe afluencia
de dos ciudades Manta y Portoviejo, lo que ha permitido fomentar algunas
interacciones comerciales y econdmicas incluyendo actividades de turismo, ya que
el cantdn es visitado por turistas extranjeros que provienen del puerto de Manta.
(GAD de Montecristi, 2015-1019).

Cuadro 4.2: Principales actividades productivas

Actividades con mayor indice PEA
Numero %
Industrias Manufactureras 5.610 22,3%
Comercio al por mayor y por menor 3.680 14,6%
Construcciéon 2.381 9,5%

Agricultura, ganaderia y pesca A 2.211 A 8.8%
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Total 13.882 55,2%
Actividades con menor indice PEA
Numero %
Transporte y almacenamiento 1.589 6,3%
Ensefianza 1.301 5,2%
No declarado 2.286 9,1%
Trabajador nuevo 1.785 7,1%
Otros menores 4,285 17,1%
Total 11.246 44,8%

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

Valor agregado bruto cantonal (VAB)

Las actividades productivas del canton se dividen en tres sectores, el primer sector
lo conforman actividades como la agricultura, ganaderia/pesca y la explotacién de
minas, las misma aportan con el 7,64% al PIB cantonal. (GAD de Montecristi,
2015-2019). Cabe destacar que las actividades de este sector no cuentan con una
gran participacion por parte de la poblacion, debido al ineficiente sistema de riego
lo que ha provocado el estancamiento de la actividad agricola evidenciado por la
baja produccién de ciertos alimentos como el café y la yuca, por otra parte la
migracion de la zona rural a las zonas urbanas ha provocado el abandono de los
campos, ya que ciertos habitantes buscan nuevas formas u oportunidades con el
fin de mejorar su calidad de vida, todo lo antes refleja la falta de apoyo de las
entidades publicas, esto se ve complementado con las reducidas politicas para el
fomento del agro, tales como; limitado acceso a tecnologias, poco acceso a creditos
de fomento productivo, falta de capacitacion, limitada innovacion en cultivos, y

escaso acceso a fertilizantes e insumos organicos.

El segundo sector lo conforman actividades industriales y de construccion,
principales fuentes econdmicas y de empleo; cabe mencionar que el mayor aporte
del PIB cantonal proviene de este sector con el 75,89%. (GAD de Montecristi,
2015-2019). Sin embargo, ciertas actividades de este sector con fines turisticos
como las artesanales, no cuentan con el apoyo de las entidades publicas debido a
la poca inversion, lo que ha provocado el estancamiento de las mismas; por otro
lado, tras la llegada de la pandemia covid-19, este sector fue uno de los mas
afectados con su paralizacion total de sus actividades, provocando pérdidas

econdémicas y el cierre de muchos emprendimientos.
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El tercer sector lo conforman actividades de comercio al por mayor y menor,
transporte, almacenamiento, actividades financieras, ensefianza, salud y otras
actividades de servicio, las cuales aportan con el 16,48% al PIB cantonal. (GAD de
Montecristi, 2015-2019). Cabe mencionar que, dentro de este sector, el comercio
es una de las actividades que se desarrolla en el canton de manera latente, cabe
mencionar que la actividad turistica no forma parte de los principales sectores y no
es la principal fuente econémica del canton, sin embargo, es evidentes que se
encuentre inmersa en “otras actividades de servicio” donde resaltan los subsectores

de alojamiento y restauracion. (Ver cuadro 4.3).

Cuadro 4.3: Valor agregado bruto cantonal (miles USD)

Sector Indicador Vab
Monto USD %
Agricultura, ganaderia, silvicultura 'y 24.637,799 6,72%
Primario pesca
Explotacién de minas y canteras 3.368,50 0,92%
Industrias manufactureras 250.658,52 68,40%
. Suministros de electricidad, gas, vapory 8,36 0,00%
Secundario : o
aire acondicionado
Construccion 27,408,07 7,48%
Comercio al por mayor y menor 11.848,34 3,23%
Transporte y almacenamiento 12.006,41 3,28%
Actividades de alojamiento y servicio de 1.135,17 0,31%
comidas
Actividades financieras y de seguros 1.063,20 0,29%
Terciario Actividades inmobiliarias 12.778,90 3,49%
Administracion publica y defensa 5.010,67 1,37%
Ensefianza 15.132,34 4,13%
Actividades de atencién de la salud 957,33 0,26%
humana
Otras actividades de servicio 436,99 0,12%
Total 366,477,79 100%

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)
COMPONENTE SOCIAL

Poblacion

Segun la informacioén obtenida por el (GAD de Montecristi, 2015-2019) Montecristi
cuenta con una poblacion total hasta el 2014 de 87.096 habitantes, la misma que
esta representada por una zona urbana con 58.805 hab., y por una zona rural de
25.650 hab. Cabe mencionar que existe una proyeccién para el 2024 de 149.753
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habitantes, siendo el area urbana con mayor crecimiento. Es importante tener en
cuenta que, a pesar del crecimiento poblacional, en la actualidad se evidencia
emigracion de zonas rurales a urbanas, debido a que ciertas actividades
productivas se encuentran estancadas y por busca de nuevas oportunidades y
cambios en su estilo de vida. (Ver cuadro 4.4)

A continuacién, se muestran los datos estadisticos representados en el siguiente

cuadro.

Cuadro 4.4; Poblaciéon del canton Montecristi

Area Poblacién Total Proyeccion
2001 2010 2014 2024
Montecristi Urbano 14.636 46.312 58.805 106.838
Montecristi Rural 26.693 21.530 25.650 39.735
La Pila Parroquia Rural 2.071 2.452 2.642 3.180
Total 43.400 70.294 87.096 149.753

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

Establecimientos de salud

Montecristi se encuentra ubicado en el area administrativa provincial No. 2 del
Ministerio de salud Publica (MSP), especificamente cuenta con siete
establecimientos de salud, en diez de los cuales solo hay un médico y una
enfermera (GAD de Montecristi, 2015-2019). Sin embargo, en las unidades médicas
existen problematicas como la escasez de profesionales en areas rurales, ademas
de problemas intrinsecos como es el abastecimiento de medicamentos. Es
importante tener en cuenta que el cantdbn no se encuentra preparado tanto
profesionalmente ni tampoco cuenta con los recursos tecnolédgicos para la atencion
de problemas de salud de alto nivel. Por otro lado, el cantdn presenta una tendencia
de enfermedades reportadas como; hipertension arterial, parasitosis e infeccién en
las vias urinarias e infecciones respiratorias agudas, que son producidas por la

contaminacion. (Ver cuadro 4.5).

Cuadro 4.5: Establecimientos de salud.

No Unidad de Tipo Ubicacion
salud
1 Montecristi Centro de salud Calle 9 de julio

2 Cércel Subcentro de salud Cércel
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3 Los Bajos Subcentro de salud Los Bajos

4 Manantiales = Subcentro de salud Manantiales
5 Colorado Subcentro de salud Colorado

6 La Pile Subcentro de salud La Pile

7 El Arroyo Subcentro de salud El Arroyo

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

Establecimientos educativos

En el ambito de educacién, “Montecristi cuenta con 122 establecimientos
educativos, el 64% de instituciones pertenecen a la red estatal de educacion; el
84% de la oferta se concentra en sector urbano y tan solo el 19% de las instituciones
tiene una oferta de bachillerato (GAD de Montecristi, 2015-2019). Cabe destacar el
tema de educacion el cantdbn muestra niveles de mejoria, producto de politicas
publicas referentes a la dinamica generacional que se presenta en el territorio, sin
embargo, aun existe una tasa alta de analfabetismo en adultos mayores. Es
importante tener en cuenta que en la actualidad no existe una oferta académica de
tercer nivel en el cantdn, siendo este un factor que ha provocado la emigracién de
estudiantes a cantones vecinos como Manta, Portoviejo, entre otros, asi mismo el
estancamiento de un cierto grupo de jévenes que debido al factor econébmico no
pueden continuar con su preparacion profesional. A continuacién, se presenta un

resumen del sector educativo. (Ver cuadro 4.6)

Cuadro 4.6: Establecimientos educativos

Tipos de sostenimiento  Urbano Rural Total
Fiscal 67 14 81
Fiscomisional - 1 1
Municipal 2 0 2
Particular 34 4 38
Total, General 103 19 122

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

COMPONENTE AMBIENTAL

Agua

El Canton Montecristi cuenta con una planta de agua potable llamada “Centinela” a

través del acueducto “La Esperanza” que transporta el agua desde la represa hacia
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la Refineria del pacifico (RDP), ubicada en el sitio EI Aromo, al suroeste de Manta,
el acueducto es de grandes dimensiones y transporta un flujo total de 1.668 litros
por segundo, de los cuales 553 litros por segundo son para dotar de agua a Manta,
Montecristi, y Jaramijo (GAD Montecristi, 2015-2019). Es importante mencionar que
a pesar que el cantén cuenta con una planta de agua, ciertas areas rurales aun se
visualiza un limitado desarrollo de servicios basicos, como es el caso del agua
potable, se percibe abastecimiento de agua mediante tanques y pozos, cabe
destacar que la falta de agua de calidad trae consigo enfermedades respiratorias y
gastrointestinales que pueden atentar con la vida humana.

Sistema de alcantarillado

Segun el (GAD de Montecristi, 2015-2019), “El sistema de alcantarillado sanitario
gue existe en el cantdn tiene una cobertura del 15% de la poblacién urbana, la
descarga del agua negra se producia en la laguna de tratamiento que se encuentra
ubicada en la Parroquia Anibal Andrés” (p. 210). Sin embargo, esta instalacion ya
no existe debido a la crecida del estero, lo que ha producido en la actualidad
descargas directas sin tratamiento al rio Muerto. Por otro lado, el resto de poblacién
del cantén no cuentan con sistemas de alcantarillado pluvial o sanitario, cabe
destacar que las autoridades del Gad de Montecristi, se hallan consciente el
problema sanitario y medio ambiental que actualmente tienen tanto el area urbana

como rural.
Recoleccién de desechos solidos

En el &mbito de recoleccion de desechos solidos el area urbana del cantén tiene
una cobertura de 84,60%, por consiguiente, el &rea no consolidada de la cabecera
cantonal, es decir la zona rural tiene una cobertura del 67,11%, asi mismo la
parroquia Pila tiene una cobertura del 64%, y un 4,52% queman la basura (GAD
de Montecristi, 2015-2019). Sin embargo, es importante mencionar que no existe
dentro de la poblacién una conciencia ambiental con respecto al manejo de los
desechos, se puede evidenciar a lo largo de las vias depdsitos de desechos a cielo
abierto, de igual forma existen sitios poblados utilizados como botaderos
informales, causando problemas entre los pobladores sin que estos tengan un
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control o gestion, ademas existen pocas personas dedicadas a actividades de
reciclaje, el porcentaje de plastico y carton son altos, por tanto a lo antes planteado
la frecuencia de recoleccion y disposicion final, influye directamente en la calidad
ambiental del canton y de sus recursos naturales. A continuacién, se detalla los

tipos de recoleccién de basura. (Ver cuadro 4.7)

Cuadro 4.7: Desechos sélidos

Tipo de servicio Montecristi Montecristi Rural La Pila
Urbano

Por carro recolector 9.747 3.738 414

La arrojan en terreno baldio 290 105 5

guebrada

La qgueman 1.268 1664 223

La arrojan al rio, acequia o 34 33 -

canal

De otra forma 167 16 -

Total 11.525 5.570 646

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

COMPONENTE TURISTICO
Recursos y atractivos

Manabi, conocido principalmente por hechos histéricos al ser cuna de Eloy Alfaro y
sede de la Asamblea Nacional Constituyente, en los actuales momento esta sede
es un atractivo que se encuentra ubicada en Ciudad Alfaro, una de las atracciones
con mayor visita de turistas locales, Nacionales e Internacionales, ademas la
elaboracion de sombreros de paja toquilla, que es otra de las principales
motivaciones de visita al canton y a la comunidad Pile, de la misma manera el
cantdén también se caracteriza por dar lugar a la elaboracion de artesanias, debido
a que muchos de sus habitantes de la parroquia La Pila se dedican a esta labor,
cabe destacar que el canton cuenta con acontecimientos importantes que son las
fiestas religiosas de la Virgen de Monserrate, que atrae visitantes de todo el
Ecuador; por tal razon se evidencia que el cantén posee un alto indice de recursos
y atractivos culturales, lo que podria dar lugar para el disefio de estrategia que

contribuyan a la comercializacion y posicionamiento. (Ver cuadro 4.8)

Cuadro 4.8: Recursos/atractivos culturales
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Denominacion

Nombre Recursos Atractivos Denominacién
Artesanias de la Parroquia Pila X Cultural
Sombrero Paja Toquilla X Cultural

Centro Civico Ciudad Alfaro X Cultural

Centro Histérico de Montecristi X Cultural
Basilica Menor Virgen de X Cultural
Monserrate

Cerro Montecristi X Natural

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

Establecimiento de Alojamiento

En lo que respecta a alojamiento, el canton cuenta con 7 establecimientos de
categoria dos; sin embargo se pudo identificar limitaciones en el desarrollo de la
actividad, se evidencia que no hay un crecimiento e inversion en lo que respecta a
la infraestructura hotelera, no obstante, el servicio de alojamiento de la mayoria es
deficiente, y no cubren en su totalidad las expectativas de los visitantes por lo que
optan en alojarse en cantones con una mejor oferta; cabe mencionar que las zonas
rurales no cuentan con este tipo de establecimientos por lo que no existe una oferta

de este tipo.

Poe otro lado existen otros establecimientos que no estan registrados en el catastro
turisticos los cuales son Montecristi Golf Resort & Villas, el Balcones del Cerro
Hotel-Cabafias y la hacienda Manantiales del Rocié, los mismos que son de lujo y
los precios son altos, asi mismo se identificé establecimientos de recreacion pero
gue ofrecen alojamiento como son La Estancia las Palmas, Quinta de Rodolfo,
Complejo Sinai Resort, Cabafias Cayenas, los mismo ofrecen este servicio pero a

precios mas accesibles.

Cuadro 4.9: Establecimientos de alojamiento

Establecimiento Tipo Categoria Ubicacién N N Plazas
hab. camas

La Chantalita Hosteria Tercera Montecristi, 25 52 88
Cab. Cantonal

Montecristi Real Hostal Segunda Montecrist, 22 43 65
Cab. Cantonal

Montesito Hotel Tercera Montecrist, 32 38 79
Cab. Cantonal

Orlando Hotel Segunda Montecrist, 30 42 76

Cab. Cantonal
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El Refugio Hostal Tercera Cab. Cantonal 23 43 65
Tierra Dorada Hosteria Tercera Montecristi, 14 16 32
Cab. Cantonal
. Hostal Montecristi, San
El Cayito Residencia Segunda Andrés 18 20 30
Total 164 254 435

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

Establecimiento de Alimentaciéon

En lo que respecta a los servicios de alimentacion el canton posee 10

establecimiento de A&B con capacidad de atender a 400 clientes, sin embargo, se

evidencia que la actividad de servicios de restauracion es baja, debido a que la

cantidad de establecimientos de A&B es limitada; por otro lado, el cantén no posee

esparcimiento de recreacion y ocio nocturno, por lo que los visitantes generalmente

deciden ir a poblados méas cercano como Manta y Portoviejo. A continuacion, en el

cuadro 4.9 se detallan los establecimientos de restauracion.

Cuadro 4.10: Establecimiento de alimentacién

Tipo Establecimient Categoria  Afio 2021
0 N Mesas Plaza
Chifa Asia Cuarta 10 40
Chifa Hong Cuarta 5 20
Kong
Laesquinade o g 30 120
Ales

Restaurantes La I_:ogata de Tercera 4 16
Javi
El Jardin Tercera 8 13
Tratt(_)na Da Tercera 6 24
Gabriele
Vizcaya Tercera 5 20
Dulces &

Cafeteria Cremoso Segunda 5 36
Montecristi
Andaluz 20 80

Atracciones Complejo Sinai

6 24

Resort

Fuente: Elaborado por autores a partir de (GAD Montecristi 2015-2019)

4.1.2 VALORAR LA GESTION TURISTICA LOCAL

Como parte de la caracterizacion del area de estudio, se procedio a conocer la

situacion actual del turismo en el cantén Montecristi desde el punto de vista de sus
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actores, se aplicd la técnica de cuestionario de entrevista los dias 15 y 16 de
Noviembre de 2021, el cuestionario se estructurd por 19 preguntas, considerando
criterios vinculados a sus intereses y a probleméticas percibidas que influyen en
relacion al propoésito de esta investigacion, esta entrevista fue dirigida a: el
presidente del Dpto. de Turismo del GAD, y a miembros de las asociaciones
alfareras y artesanales. (ver anexo 1 y 2). Una vez analizados los resultados, se
sintetizaron las respuestas mas relevantes que permitieron determinar la situacion

actual del turismo, informacién que fue expuesta en la matriz de involucrados.

Cuadro 4.11: Matriz de actores mapeados

GESTION
PROBLEMAS Y PROYECTO DE -
ACTORES NECESIDADES DESARROLLO TURISTICA
LOCAL

-Falta de

infraestructura turistica

y servicios de calidad

-Bajo presupuesto

destinado al turismo

-No existen proyectos

de desarrollo turistico

-No existen proyectos  -Proyecto de

orientados a la planificacion

demanda turistica estratégica pero no
DEPARTAMENTO -No existen proyectos  se encuentra -La gestion
DE TURISIMO DEL  de capacitacién para ejecutado turistica es
GAD DE los servidores -Proyecto poca

MONTECRISTI

actualizacion de
inventario, pero no
se encuentra
ejecutado

turisticos

-Falta de productos
turisticos culturales
-Falta de desarrollo de
estrategias de
competitividad para la
comercializacién y
posicionamiento
-Falta de actualizacion
de inventario y catastro
turistico

satisfactoria

—-Falta de apoyo de -No estan inmersos

ASOCIACION DE ngl?cgi los entes en ningun proyecto ;lljﬁs%iiz“gg
TEJEDORES PDeficiencias en los con el GAD oca
ASOMANAPILE iciencias -Proyecto de poc .
servicios bésicos i satisfactoria ya
. cooperacion
-Vias de acceso en que no

ASOCIACION DE

internacional

mal estado . cuentan con el
TEJEDORES . “Tejiendo el
ASOPROPILE HATS ;Egls?cii zenalltas desarrollo sostenible 222%&:?' GAD
informativas en Pile’
) -Falta de apovo de -No estdn inmersos  -La gestién
ASOCIACION DE parte de Iog e)r/nes en ningln proyecto  turistica es
ARTESANOS DE con el GAD poca

REPLICAS

publicos

satisfactoria ya
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PRECOLMBINAS Y  -Falta de recursos gue no

ALFARERIA LA econémicos cuentan con el

PILA -Ineficiente apoyo del GAD
infraestructura de cantonal

ASOCIACION DE servicios basicos

ARTESANOS -Inadecuada

INTERPROFESION  promocion y

ALES DE comercializacién de

MAESTRAS Y sus productos

OPERARIOS DE LA  artesanales

PILA -Falta de proyectos

para la preservacion y
conservacion de la
actividad artesanal

Fuente: Elaborado por autores

Mediante la matriz de involucrados los entrevistados manifestaron lo siguiente: el
representante del departamento de turismo del cantdon Montecristi menciono, que
si existe una planificacion estratégica pero debido al pandemia del Covid-19 no se
ha desarrollado por completo dicha planificacion debido a la falta de recursos, ya
gue se ha dado prioridad a otros acontecimientos que han sucedido en el canton.
Asi mismo, en lo que respecta a presupuesto, este va en funcién a los proyectos
gue se realicen en el canton, en la actualidad se encuentra en reformacion el POA
(Plan anual operativo) es decir, que para el préximo afio se debe proyectar los
proyectos y programas a desarrollar. El presupuesto estimado para el
departamento de turismo se encuentra de 50 a 60 mil dblares. Cabe recalcar que
en el cantdn no se han realizado proyectos orientados a la demanda turistica y
tampoco existe algun tipo de capacitaciones para los servidores turisticos con el fin

de mejorar la calidad de los servicios ofertados.

Por otra parte, en la actualidad no existe ningun producto turistico establecido en
Montecristi, pero antes de la pandemia se estaban realizando salidas hacia feria
tanto locales, provinciales y a nivel nacional con el fin de promocionar el cantén,
cabe mencionar que durante la pandemia muchos emprendimientos promocionaron
sus productos artesanales mediante redes sociales, sin embargo en un futuro se
piensa trabajar en el desarrollo de una pagina web turistica que facilite la promocién

y comercializacion de los productos y servicios del canton.

Por otra parte, el cantdn se comercializa de una forma externa mediante destinos

cercanos con una oferta consolidada como Manta que por medio de sus agencias
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de viajes comercializan el cantén y lo incluyen en circuitos turisticos para hacer
ofertados a los turistas de los cruceros, cabe recalcar que por la limitada
infraestructura y la falta de actividades turisticas consolidadas el canton es

comercializado como un punto de vista de excursion de un dia.

Cabe recalcar que en la actualidad no se encuentra registrado un nimero exacto
de emprendimientos, pero estos se desarrollan en funcién al ambito religioso, a la
elaboracion de sombreros y artesania vinculados al aspecto cultural. En lo que
respecta al presupuesto para la promocion turistica del cantdn se encuentra

destinado entre los 10.000 mil dolares.

Actualmente el catastro y el inventario de atractivos turisticos del cantén no estan
actualizados, ya que se encuentra en proceso de actualizacion y no se ha
completado en su totalidad de debido a la falta de recursos, lo cual también ha
provocado el descuido de la infraestructura donde un 50% se encuentra en buenas
condiciones y la otra mitad estd en una mala condicidén, debido a esto se esta
considerando la destinacion de un presupuesto mediante el POA para el

mantenimiento de la infraestructura y mejora de la calidad de los servicios

Los artesanos y alfareros, sostienen que, por parte del Gad de Montecristi, no
tienen ningun apoyo y que hasta el momento no hay acciones ni proyectos de parte
de los mismos donde se los vincule a ellos y sus actividades en temas de desarrollo
de turismo cultural, sin embargo, los artesanos de la comuna Pile mencionan que
debido al gran valor patrimonial del sombrero de paja toquilla ha impulsado el
desarrollo de proyectos de cooperacion internacional con la embajada de Francia
contribuyendo con 375.000 ddlares en el marco de fondo de solidaridad para
proyectos innovadores, con el fin de impulsar el desarrollo y la conservacion de
esta labor, por otra parte algunos de los involucrados mencionan que Su
equipamiento para el desarrollo de sus artesanias y sombreros esta en buen
estado, ya que tratan siempre de darles un mantenimiento, sin embargo, otros
mencionan que sus equipamientos ya estan deteriorados, por consiguiente la
mayoria de los involucrados mencionan hacer uso de las redes sociales para
promocionar sus productos artesanales, y que la forma de comercializarlos es

directamente al consumidor, o0 a través de proveedores, cabe destacar que algunos
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duenios de emprendimientos mencionan no hacer uso de ellas, ya que no saben el

manejo de la tecnologia.

Por otra parte, el cantdon también se comercializa de una forma externa mediante
destinos cercanos con una oferta consolidada como Manta que por medio de sus
agencias de viajes comercializan el canton y lo incluyen en circuitos turisticos para
hacer ofertados a los turistas de los cruceros, cabe recalcar que por la limitada
infraestructura el cantdn es comercializado como un punto de vista de excursion de

un dia.

Segun los involucrados todos mencionan que en la época donde la pandemia
estaba fuerte, fue tremendamente dificil la situacion, sus negocios estaban
cerrados, no podian vender sus productos artesanales y que practicamente
subsistieron de sus ahorros; en la actualidad ellos mencionan que cuando se
reactivé todo, implementaron en sus negocios protocolos de bioseguridad para que
el cliente se sintiera en un ambiente seguro, sin embargo ain mencionan tener dias
complicados ya que resaltan que ya no llegan turistas como antes, ellos mencionan
gue optaron por bajar los precios de sus artesanias, pero no fue una buena
estrategia ya que la materia prima necesaria para elaborar sus artesanias ha subido
de precio, pero que el cliente aun sigue pidiendo rebaja, y no comprende el
trasfondo de la situacién y lo que afecta a la rentabilidad de sus negocios. También
algunos mencionaron hacer uso de redes sociales como estrategia para hacer
promociones y de algun modo poder vender sus productos artesanales.

4.1.3 ANALIZAR LA DEMANDA TURISTICA

Para el estudio de la demanda, se procedié a conocer la situacion actual del turismo
desde el punto de vista de los consumidores, se aplico 196 encuestas aplicadas en
lugares estratégicos con flujo de demanda como; Cuidad Alfaro, basilica menor de
Monserrate, Plaza civica, etc., los dias 10 y 11 de octubre de 2021, la encuesta se
estructurd por 12 preguntas (ver anexo 3), considerando criterios vinculados a la
satisfaccion, motivacion y consumo de los productos y servicios turisticos ofertados.
Los resultados se sintetizaron a través del programa SPSS y fueron expresados en
tablas. A continuacion, se detalla el respectivo analisis de los resultados obtenidos

en torno al marco de la demanda turistica.
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Tabla 1: Caracteristicas demogréficas

VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS
Caracteristicas Edad 18-25 (34,7%), 26-33 (29,1%), 34-40
Demogréficas (21,9%), Mas de 41 (14,3%)
Nacionalidad Ecuatoriano Extranjeros
(96,4%), (3,6%)
Provincia/Pais Cotopaxi (2,6%) Espafia (1,5%)
Guayas (7,1%) EE. UU (2.0%)

Manabi (71,4%)
Pichincha (15,3%)

Fuente: Elaboracién de autores

De acuerdo con la encuesta realizada en el canton Montecristi, en funcion a las
variables demograficas se evidenciaron los siguientes resultados; en el rango edad,
la que mayor prevalece se encuentra entre 18-25 afios con un porcentaje de 34,7%
de la poblacion total; esto nos permite tener un enfoque de a que segmento de
mercado se debe apuntar, donde se debe potencializar el desarrollo de actividades
turisticas relacionadas a un sector mas joven, asi mismo mejorar la manera de
promocionar estas actividades con el uso de las tic, ya que este tipo de segmento
es el que mejor maneja el ambito tecnoldgico y el que mas se informa a través de

este.

Se pudo evidenciar que un 96,4% de los visitantes son de Nacionalidad
Ecuatoriana, mientras que un 3,6 % son Extranjeros; cabe destacar que esta
variable nos permitié identificar que el canton Montecristi es mas visitado por el
turista interno o Nacional, ya que es el turismo interno el mas prevaleciente en todo
el pais y que contribuye la dinamizacion de las economias; sin embargo en los
resultados se evidencia que el canton no tiene mucha afluencia del turista
internacional debido a la ineficiente infraestructura turistica, lo que provoca que el
turista visite el cantdbn como un destino secundario, y prefieren pernoctar y practicar
actividades en cantones mucho mas desarrollados turisticamente como Manta o

Portoviejo.

Por otro lado de acuerdo a la encuesta realizada, se conocio la provincia de donde
provenian los encuestados, lo cual dio como resultado que la mayor parte provienen
de la provincia de Manabi, con un porcentaje del 71,4%; se pudo identificar que el

turismo en este canton sigue siendo interno o regional, debido a la cercania de su
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lugar de residencia o de puntos de gran interés; por otro lado existe un porcentaje
de turistas que vienen de otras provincias como Pichincha y Guayas siendo, sin
embargo, el cantdn necesita mejorar mas es su oferta turistica para poder aumentar

el porcentaje de turistas provenientes de otras provincias.

Tabla 2: Caracteristicas de viaje

VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS

Negocio (2,0%), Recreacion (4,1%),

Visita a Familiares (17,9%),

Patrimonio cultural (42,3), Curiosidad

Motivo de viaje por conocer Manabi (6,6), Compras
de artesanias (24%), Relacion calidad
precio (0,0%), Cercania de lugar de
residencia (3,1%)
Por la web, buscadores, redes
sociales (27%), Por agencias de viaje
(4,6%), Por amigos y familiares
(63,8%), En ferias (3,1%), Publicidad
en Tv, radios, periédicos (1,5%),
Solo (0,5%), Familiares (69,9%),
Pareja (11,7%), Amigo (17,9%)
Excursién de 1 dia (73%), De 1 a 2
Duracién de visita noches (20,4%), De 3 a 6 noches
(6,6%)

Caracteristicas de
viajes Medios donde se
informan

Compainiia de viaje

Fuente: Elaboraciéon de autores

De acuerdo con la encuesta realizada en el cantdbn Montecristi, en funcion a las
caracteristicas de viaje, se evidencio los siguientes resultados; los encuestados
mencionaron en su mayoria con un 42,3% que su motivaciones de visita al canton
son el Patrimonio cultural, ademas con un 24% compras de artesanias y con un
17% vista a familiares; Cabe destacar que estos aspectos nos hace tener una
percepcion clave de que motiva al turista a desplazarse a un lugar, y cuales son
sus intereses, permitiéndonos tener una mejor direccion para el desarrollo de
productos que involucren estas motivaciones, con el fin de potenciar el turismo en

el canton.

Por otro lado, se les pregunté a las visitantes que cual fue el medio de informacién
utilizan para tener conocimientos sobre el canton, por tanto, se determin6 que el
63,8% obtuvo informacion por medio de amigos o familiares, seguido de 27 % que
ha sido por la web y buscadores, redes sociales; no obstante en esta variable se
identifico la falta de promocion que tiene el canton a través de medios sociales en
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tendencia, ya que no se evidencia un porcentaje alto del uso de las mismas a la
hora de informarse sobre el cantén; por tanto también ha provocado el
estancamiento de la actividad turistica, por otra parte esta variable nos permite
identificar y mejorar los medios mas factibles para brindar una mejor informacién

de calidad y que la misma tenga un mejor alcance.

Se les pregunté a los visitantes que con quien o quienes viajan, y con un 69,9% los
visitantes dijeron que viajan en familia; esta variable nos permitio tener en cuenta
gue para el desarrollo de productos el ambito familiar es muy importante, ya que es
el segmento predominante en el pais, debido a que, en la actualidad por factores
de pandemia los turistas han optado por viajar con sus familiares a lugares donde
puedan descansar y practicar actividades de recreacion; es importante tener en
cuenta que el canton tiene potencial para la atraccién de este tipo de segmento,
pero debido a muchos factores no se han desarrollado productos. Por otro lado se
les pregunté a los visitantes sobre la duracion de la visita en el cantébn Montecristi,
y el 73% afirmé estar solo por excursion de 1 dia; esta variable nos permitié saber
gue los turistas no ven al cantdbn como un destino para pernoctar y practicar
actividades, ya que principalmente solo es visitado por motivos de compra de
artesanias o visitas religiosas, otro de los motivo es porque no hay una oferta
hotelera y de restauracion mucho mas amplia lo que provoca que el canton sea un

destino secundario.

Tabla 3: Caracteristicas en relacion al destino y servicios

VARIABLE ASPECTOS RESULTADOS
Oferta de alojamiento Mala (0,5%),
Regular (6,6%),
Buena (92,6%),
Excelente (0,5%)
Oferta de Restauraciéon  Mala (0,5%),
Regular (15,3%),

Caracteristicas Buena (81,6%),
en relacién al Valoracion de la Excelente (2,6%)
destino y oferta Oferta de Ocio Nocturno  Mala (95%)
servicios Oferta Cultural y Mala (0,5%), Buena
Patrimonio (42,3%), Excelente
(57,1%),
Oferta de Recursos Mala (90%)
Naturales
Oferta de Comercio Mala (0,5%),

Regular (10,7%),
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Buena (86,7%),
Excelente (2,0%)
Valoracion calidad Regular (1,0%), Buena (62,2%), Muy Buena
precio (28,6%), Excelente (8,2%)
Cuanto esta
dispuesto a pagar

por un paquete 60-80 (94,9%), 90-110 (5,1%), 120-140 (0,0%)

turistico de més de

un dia

Hospedaje Vivienda propia/familiares/amigos (73%), Hostal
(7,1%), Hotel (19,9%),

Recomendacion Si (100%), No (0,0%)

sobre el canton

Fuente: Elaboracién de autores

De acuerdo con la encuesta realizada en el canton Montecristi, en funcion a las
caracteristicas de viaje, se evidencio los siguientes resultados; un con porcentaje
mayor de 92,6% los encuestados valoraron la oferta de alojamiento como Buena,;
asi mismo mencionaron con un porcentaje de 81,6% que la oferta de restauracion
es Buena; seguidamente un porcentaje de 57% se atribuyeron que la oferta cultural
y patrimonial es Excelente cabe mencionar que la misma es el principal atrayente
de visitantes al cantdn, ya que se encuentra ligado a compra de artesanias, fiestas
religiosas y visitas a areas patrimoniales; por otro lado la oferta de ocio nocturno y

de atractivos naturales los encuestados mencionaron que es Mala con el 95%.

Respecto a la relacién calidad/precio de las ofertas que hacen los emprendimientos,
se evidencidé que con un 62,2% los visitantes afirmaron que es Buena; por tanto,
se identificé que las artesanias y servicios que ofertan los emprendimientos son de
buena calidad y van en relacion al precio, lo que puede incentivar la inversion de
los sectores publicos y privados, a la mejora de los emprendimientos y a la oferta
existente, con el fin de aumentar la calidad de los servicios ofertados. Por otro lado,
se identificd cuanto estan dispuesto a pagar por un producto o paquete turisticos
de mas de un dia, de acuerdo a la encuesta con un 94,9% mencionaron que, de 40
a 60 ddlares, cabe mencionar que este aspecto puede permitir tener un enfoque a
la hora de realizar o proponer un producto turistico accesible a la economia y en

funcion a los requerimientos y preferencias de los visitantes.

De acuerdo a las encuestas realizadas, se les pregunté a los turistas que tipo de

alojamiento utilizan; ellos mencionaron que, con un 73% Vivienda propia de
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familiares o amigos; cabe destacar que los turistas que vienen de otras provincias
son los que en la mayor parte pernoctan y hacen uso de hotel o hostal, pero la baja
calidad de los mismo provoca que los turistas decidan pernoctar en otro canton; por
otro lado se les preguntdé a los visitantes si recomendarian visitar el canton
Montecristi, y el 100% de los encuestados afirmd que Sl. Esto quiere decir que el
cantén si despierta el interés de los visitantes, y que, si existe una fidelidad en
guerer volver y recomendar visitar el canton, es decir que esto puede ayudar a
fomentar el interés por querer desarrollar y potenciar el turismo cultural mediante el

disefio de productos culturales que provoquen el interés de visitar el canton.

A continuacioén, se muestra el perfil del turista, tomando en cuenta los resultados

obtenidos de la encuesta, (Ver tabla 4)

Tabla 4: Perfil del turista

Variable Resultado
Edad 18-25 afios
Nacionalidad Ecuatoriano
Provincia Manabi
Motivo de viaje Patrimonio cultural
Medios donde se informan Familiares y amigo (boca a boca)
Compafiia de viaje Familia
Duracién de visita Excursién de un dia
Valoracion de la oferta Oferta de Alojamiento (Buena)

Oferta de Restauracion (Buena

Oferta de Patrimonio cultural (Excelente)
Oferta de ocio y recreaciéon (Mala)
Oferta de recursos y atractivos naturales

(Mala)
Valoracion calidad precio Buena
Cuanto estéa dispuesto a pagar por un 40 a 60 dolares
paquete turistico de mas de un dia
Hospedaje Vivienda propia, familiares o amigos
Recomendacién sobre el cantén Si

Fuente: Elaborado por autores

En el rango edad, se evidenci6 que la mayor parte que vista el canton son jévenes
en un rango de edad entre 18 a 25 afios, es importante tener en cuenta las
tendencias que poseen los jovenes que cada vez son mas cambiantes y exigentes,
ya que a través de este factor se pueden tomar como linea base para el desarrollo
de productos turisticos culturales para el futuro y largo plazo; por otro lado, segun

la encuesta la mayor parte de visitantes son ecuatorianos provenientes de la
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provincia de Manabi, dando a conocer que, en el cantdén prevalece la presencia del
turismo interno-regional, esto se debe a la cercania de lugar de residencia y por
lugares de alto interés turistico (Manta, Portoviejo), sin embargo en los resultados
obtenidos también se identificé la presencia de visitantes de otras provincias como
(Pichincha, Guayas y Cotopaxi), lo que nos indica que el cantdn si tiene el potencial
para despertar el interés cultural de turistas de otras procedencias del Ecuador, sin
dejar a un lado también el turista internacional, que aunque los resultados de
porcentaje de visita al lugar son bajos, este puede a largo plazo ir incrementado su
porcentaje, siempre y cuando la oferta e Infraestura turisticas del cantén vaya en

constante mejora y cubriendo las necesidad del turista.

En modalidad de viaje los resultados indicaron que la mayoria de turistas realizan
sus viajes en compafia de su Familia, siendo este el segmento que mas prevalece
en Ecuador, y en la actualidad sigue predominando aun mas tras la llegada de la
pandemia del Covid-19, ya que los visitantes buscan lugares mas abiertos donde
puedan realizar actividades de recreacién y descanso; por otro lado la mayor parte
gue visita el cantdon solo lo hace por excursion de un dia debido que no hay una
oferta hotelera amplia, y por tal razon un porcentaje decide alojarse en vivienda
propia/amigos/familia y otro porcentaje decide ir a otros cantones con una oferta
mucho méas amplia y de mejor calidad; tomando en cuenta estos resultados, es
importante que el cantdon fomente el disefio de estrategias de competitividad con
la ayuda del sector publico y privado y que apunten a la mejora de las actividades

turisticas del canton.

Respecto a los aspectos que motivan a los turistas visitar el canton, estan
especialmente lo que corresponde al patrimonio cultural, recreacion y compras de
artesanias, cabe mencionar que estas son los principales motivaciones que
despiertan el interés y atraen a los turistas al cantén, es aqui donde se debe
potenciar el desarrollo de estos aspectos ligados a una buena promocion que
permitan fomentar una mejor comercializacion de los mismos, que contribuyan a la
mejora de la economia local y a su vez incentive a la inversion de materia turistica;
por otra parte se evidencia que en la actualidad se encuentra una gran deficiencia
en el uso de las tics, ya que los resultados obtenidos mediante la encuesta nos dio

a conocer que el medio por donde se informan sobre el cantén es mediante boca a
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boca, por lo que se deberia mejorar el ambito de promocién mediante el uso

adecuado de las tics, que son las principales fuentes de informacion de la sociedad.

En lo que respecta a las valoraciones sobre calidad/precio de la oferta que hacen
los emprendimientos, estos mencionaron que es Buena, esto quieres decir que, si
tienen una buena aceptacion por parte de los visitantes, claro que es importante la
mejora de las mismas para poder atraer una cuota de mercado mucha mas
exclusiva; asi mismo todos los encuestados mencionaron que Sl recomendarian
visitar el canton, es decir que a pesar de las falencias que presenta el mismo, este
cuenta con un gran valor cultural por lo que sigue despertando el interés por parte
de los visitantes, por tal razén se debe de disefiar estrategias de competitividad que
den paso al desarrollo de nuevos productos turisticos culturales y que vayan ligados

a una buena promocién y comercializaciéon de los mismos.

4.2 EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

En esta fase se realizé un analisis del potencial turistico de la oferta y la demanda
gue posee el cantdn Montecristi, permitiendo identificar las potencialidades y
limitaciones, posteriormente se valoro los recurso o atractivos turisticos existentes,
identificando el nivel de potencialidad y las condiciones actuales de los mismos,
por ultimo se elabord un analisis estratégico FODA, tomando informacion de las
actividades anteriores que permitid disefiar estrategias de competitividad para

contribuir la comercializacién y posicionamiento de los productos culturales.

4.2.1 IDENTIFICAR EL POTENCIAL TURISTICO AREA DE ESTUDIO

En esta actividad para conocer el potencial turistico del cantén Montecristi se
aplicaron seis fichas que evaltan cuatro componentes de la oferta como; recursos
culturales, infraestructura complementaria, instalaciones turistica, equipamiento y
servicios turistico y dos de la demanda como; afluencia turistica y publicidad, se
tomd como referencia el inventario y el catastro turistico, para verificar los servicios
turisticos existente en el canton, cabe mencionar que para validar esta informacion
se tomd en consideracion la entrevista, ya que el llenado de las fichas se las realiz6
en conjunto con el representante del Dpto. de turismo. Se utilizaron criterios de

evaluacion ya establecidos, se asigné un valor numérico a cada criterio (de 0 a 2),
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el objetivo fue establecer un sistema de evaluacién estandarizado para todos los

componentes.

Cuadro 4.12: Criterios de Evaluacion

La calificacion roja significa la
ausencia del recurso natural
0 cultural, equipamiento,
instalaciones, infraestructura
de apoyo en la localidad o
visitas de turistas.

AMARILLO 1

El amarillo implica un fuerte
deterioro, descuido, pérdida o
contaminacion, asi como una
alta fragilidad y riesgo en los

recursos naturales y
culturales; 6 bien, fuertes
carencias y deficiencias en
los servicios del
equipamiento, las
instalaciones y la
infraestructura, que
obstaculizan el crecimiento
del turismo, asi mismo
llegadas de turistas

ocasionales o de paso

El verde refleja que el recurso
natural o  cultural, el
equipamiento, la instalacion o
bien la infraestructura de
apoyo se encuentran en

condiciones de ser
aprovechadas para el
desarrollo de la actividad
turistica, y la llegada de

turistas en forma especifica al
sitio en evaluacion.

Calificacion Roja=0

Calificacion Amarilla = 1

Calificacion Verde = 2

Fuente. Elaborado por autores, a partir del SECTUR (2011)

La siguientes fichas evaluacion resumen de forma general los componentes de la

oferta, la misma evidencia las calificaciones de acuerdo al peso de ponderacion

establecidos. A continuacion, se detalla cada una de las fichas con sus respectivas

calificaciones.

Cuadro 4.13: Evaluacion de recursos culturales

Aspecto Rojo (0) I Amarillo (1)
Pérdida de la
Carencia de linea
Casas . L.
casas arquitectonica, X

Patrimoniales

patrimoniales

Recursos turisticos culturales

imagen y trata
del sitio

Tendencia a
exhibicién de

Carencia de obras de otros
visitas lugares del pais

Museos 9 . P
programadas y el extranjero
a museos perdiendo la

originalidad de
la localidad

N ca

Verde (2)
Sitios
conservados o
restaurados con
atencion continua

y proteccion de su
autenticidad

Exhibicién de
obras de arte y de
teatro, asi como
musicas
originarias de la
region



Sitios
Arqueoldgicos
(area
patrimonial)

Fiestas
religiosas,
tradiciones y
creencias
populares

Artesanias y
artes (folklore

Gastronomia

Espacios
Publicos

Carencia de
zonas
arqueoldgicas

Ausencia de
eventos
histéricos y/o
religiosos

Carencia de
talleres para la
elaboracion de
manualidades
artesanales

Ausencia de
tradiciones
gastrondmicas
identitarias

Ausencia de
espacios de
esparcimiento
publico

Zonas con
fuerte
degradacion por
lluvia acida y
falta de
conservacion

Pérdida
progresiva de la
realizacion de
eventos

Abandono
progresivo de
los talleres
artesanales

Perdida de
tradiciones
gastronémica
progresiva

Instalaciones
inadecuadas
para

permitir o
garantizar la
visita de turistas

Calificacion promedio de Recursos Culturales

Analisis

Zonas
arqueologicas
protegidas contra
los eventos
climaticos y con
programas de
conservacion

Conservacion de
eventos histéricos
y/o religiosos
autéctonos

Rescate de los
talleres de
aprendizaje en la
elaboracion de
manualidades
artesanales a
través de la
promocion de sus
productos
Existencia de
platos tipicos
tradicionales
identitarias del
territorio
Apertura y
disposicion las
instalaciones
adecuadas para
garantizar la
seguridad de los
visitantes

y que por consiguiente el desarrollo de la actividad turistica sea regular.

Cuadro 4.14: Evaluacion de equipamientos y servicios turisticos

Equipamientos y servicios turisticos
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1.00

La ficha del componente recursos turisticos culturales, ver cuadro 4.13, evidencio
una calificacién promediada aritmética total de: RT € [0 a 2] =0+1.00= 1.00, es decir
gue, el cantén cuenta con museos, sitios de exhibicion de obras y artes, casas
patrimoniales, edificios religiosos con historia, actividades de artesanias y artes;
eventos religiosos y tradicionales con potencialidad para que se desarrollen
turisticamente, sin embargo, muchos de ellos muestran inconsistencias en lo que
respecta al manejo y mantenimiento, existe perdida en la imagen y linea

arquitecténica, fuerte degradacioén, lo cual ha provocado el deterioro de los mismos,



Aspectos

Hotel

Hostal

Hosteria

Rojo (0)

Ausencia de
hoteles

Ausencia de
hostales

Ausencia de
hosterias

Alojamiento turistico
B Amailo @

Hoteles de
categoria
inadecuada y
deficiencia en
los servicios
para atender a
los turistas de
negocios
Hostales de
categoria
inadecuaday
deficiencia en
los servicios
para atender a
los turistas de
negocios
Hosterias de
categoria
inadecuada y
deficiencia en
los servicios
para atender a
los turistas de
negocios

Calificacion promedio de alojamiento turistico

Restaurantes

Ausencia de
Restaurantes

Restauracioén turistica

Restaurantes y
establecimiento
S
convencionales
dirigidos a los
turistas y
publico en
general

Calificacion promedio de restauracion turistica

Parques
tematicos

Clubes
nocturnos,
bares y
discotecas

Cines y teatros

Venta de
artesanias

Inexistencia de
pargues
tematicos

Ausencia de
clubes
nocturnos,
baresy
discotecas

Falta de cines
y teatros

Ausencia de
mercados y

Esparcimiento turistico

Limitado
nimero de
parques
tematicos

Reducida oferta
de clubes

X nocturnos,
baresy
discotecas

Salas sin
modernizar, con
falta de

x flexibilidad de
horarios,
peliculas y
servicios
Deficiente oferta
de artesanias

I Cal.

Verde (2)

Hoteles de
categoria
adecuados para
recibir a la
afluencia turistica
del territorio

Hostales de
categoria
adecuados para
recibir a la
afluencia turistica
del territorio

Hosterias de

categoria

adecuados para

recibir a la 0
afluencia turistica

del territorio

0,66

Restaurantes de

alta calidad con

servicios 1
especiales para

visitantes

1.00

Amplia gama de
parques
tematicos y de
diversiones

Gran variedad de
clubes nocturnos
y discotecas con
adecuada
atencion a los
visitantes

Salas modernas,

con servicios de

alta calidad para

turistas de 0
negocios y sus
acompafiantes

Venta de amplia
variedad de
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proveedores
de artesania

regionales
tipicas

Calificacion promedio de esparcimiento turistico

Agencias de
viajes

Informacién
turistica

Guias

especializadas

Carencia de
agencias

Falta de
servicios de
informacion

Falta de guias

especializados

Calificacion promedio de otros

Anadlisis

La ficha de equipamiento y servicios turisticos ver cuadro 4.14, registraron una

Otros
Reducido
numero de
agencias

Escasa
informacién
turistica

Escasez de
guias
especializados

manualidades
artesanales de la
region

Programacion de
viajes eficiente y
profesional
Servicios
profesionales y
eficientes de
informacion
turistica
Disponibilidad
permanente de
guias
conocedores y
profesionales

0,75

0,66
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calificacion promediada aritmética total de; EST € [0 a 2] =0,66+0,75+0,66= 0.76,

lo que indica que el canton tiene limitaciones en este componente, en lo que

respecta a alojamiento, el cantdn no cuenta con una variedad de hoteles y hostales,

no obstante los que estan en funcionamiento tienen deficiencia en los servicios

para atender a los turistas, por otro lado se evidencio la falta de espacios verde y

de recreacion de uso publico, la escasez de discotecas, cines, teatros, agencias de

viajes, informacion turistica y el reducido numero de guias especializados; todo esto

repercute al estancamiento del cantén en materia de turismo.

Cuadro 4.15: Evaluacion de las Instalacién y servicios turisticos

Instalaciones y servicios

Aspecto Rojo (0) I Amarillo (1) Verde (2) I Cal.
Amplia variedad
Insuficiente en libros y
acervo de libros periddicos con
. Falta de o ; »
Bibliotecas bibliotecas y periédicos, asi x atencién de 1
como atencion empleados
deficiente conocedores de
los temas
Pocas fabricas Actitud cordial y
_ Ausencia de con qc_eptaqién hospitala_ria de los
Fabricas fabricas a recibir visitas propietarios y X 1

turisticas
culturales

operadores con
los visitantes



Instalaciones
para
actividades
deportivas
(Gimnasio,
canchas
deportivas)

Calificacion promedio de Instalaciones y servicios

Analisis

Ausencia de
instalaciones
deportivas

Reducido
ndmero de
instalaciones

para actividades

deportivas

idoneos para brindar un buen servicio.
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Amplia variedad
X de instalaciones
deportivas

1.00

La ficha de instalaciones turisticas, ver cuadro 4.15, dio como resultado una
calificacion promediada aritmética total de; IST € [0 a 2] = 0+1.00= 1,00, lo que
evidencia que el cantdn cuenta con instalaciones deportivas y turisticas como
canchas y gimnasios, ademas de instalaciones como talleres artesanales, y

bibliotecas, sin embargo, son muy limitadas y no cuentan con los requerimientos

Cuadro 4.16: Evaluacion de la Infraestructura turistica complementaria

Aspecto

Carreteras

Red de calles

Terminales de
autobuses

Senalizacion

Infraestructura y servicios complementarios

Rojo (0)

Ausencia de
vias carretera

Falta de red
de calles

Carencia de
terminales de
autobuses

Ausencia de
sefializacién

Amarillo (1)

Accesibilidad

Existencia de
carreteras de
doble
circulacién con
insuficiente

cobertura y falta

de
mantenimiento

Minima red de
callesy
avenidas con
una baja
cobertura

Zonas con
fuerte

degradacion por

lluvia &cida y
falta de
conservacion

Existencia de
seflalamientos
insuficientes

N ca

Verde (2)

Utilizacién de

autopistas en las

principales

entradas y

carreteras de alta
x calidad en su 1
material y
dimensiones para
el transito interno,
con amplia
cobertura
Amplia cobertura
y existencia de
avenidas para el
transito intenso,
asi como vias
rapidas
Zonas
arqueologicas
protegidas contra
los eventos
climaticos y con
programas de
conservacion
Conservacién de
eventos histoéricos
ylo religiosos
autoctonos



Abasto de
combustible Carencia de
Abandono

- Talleres talleres para la .

L . progresivo de
mecanicos elaboraciéon de

p . los talleres

- Cafeterias manualidades

S artesanales
- Sanitarios artesanales
- Auxilio vial

Calificacion promedio accesibilidad
Comunicacion

Falta de un
.. minimo de -
-Oficinas de infraestructura Oficinas y
correos de centros con
-Oficinas de L cobertura
; comunicacion T
telégrafos limitada y
postal, N
-Centrales - deficiencias
. telegrafica, .
telefénicas o operativas
telefénica y
electrénica
Servicios con
. Ausencia de deficiencias en
-Telefonia servicios la entrega
-Internet P _,g T
. minimos de conexion hacia
-Transferencia distribucién el exterior e
electrénica de Y ) s
) L, transferencia instalacion de
informacion . g
de informacion conductores de
sefal
Calificacion promedio de comunicacion
Salud
Limitado
Falta de ,
. . nimero de
Hospitales y hospitales y ;
clinicas clinicas en el hos_pltales y
h clinicas de
cantén

acceso general

Sin servicios

-Médicos minimos de Deficientes

-Paramédicos  atencién servicios

-Ambulatorios = médica médicos
paramédica

Calificacion promedio de salud
Servicios Urbanos

Limitada
cobertura y
Abasto de Falta_l (_de deficiencias en
servicios de o
agua agua potable los servicios de
9 abasto de agua
potable

Limitada red de

Red de Ausencia de :
) . drenaje y
drenaje red de drenaje ;
alcantarillado
. Sin servicios Deficientes

Recoleccion g .
de de recoleccion internos de

de recoleccion de
basura

basura basura

Rescate de los
talleres de
aprendizaje en la
elaboraciéon de
manualidades
artesanales a
través de la
promocion de sus
productos

Oficinas y centros
con amplia
cobertura, asfi
como
operatividad
funcional y
eficiente

Servicios de
distribucién y
transferencia de
informacion con y
amplio acceso a
las redes
internacionales

Hospitales
publicos y clinicas
privadas con
atencion médica
de consultas y
hospitalizacion

Amplia gama de
servicios de alta
calidad

Servicios
eficientes y con
amplia cobertura
en las redes de
abasto de agua

Suficiente
cobertura en la
red de drenaje y
alcantarillado
Eficiente servicio
de recoleccion y
disposicion de
basuray
desechos soélidos

0,80

0,50

1.00
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Calificacion promedio de servicios urbanos 1.00
Energiay combustible
-Red eléctrica Aba;tq
Falta de insuficiente de
-Abasto . Y Abasto oportuno y
e abasto minimo energia eléctrica :
doméstico . > confiable de 1
de energia doméstica y de AT
-Alumbrado o energia eléctrica
S eléctrica alumbrado
publico P
publico
Ausencia de Servicio
Gasolineras infraestructura . Suficiente abasto
. irregular en el )
Estaciones de | para el abasto de gasolina 'y gas 1
gas de gasolinay abast_o de en la region
gas gasolinay gas
Calificacion promedio de energiay combustible 1,00
Analisis

La ficha de Infraestructura turistica complementaria ver cuadro 4.16 , dio como
resultado una calificacion promediada aritmética total de; ITC € [0 a 2]
=0,80+0,50+1.00+1,00+1,00= 0,86, es decir que el canton cuenta con este
componente pero que esta limitado; en lo que respecta a vias y carreteras la
cobertura es insuficientes, a esto se le suma la reducida sefalética preventiva y
restrictiva por la falta de mantenimiento; por otro lado en temas de servicios de
salud existe un déficit de numero de hospitales, clinicas y casas de salud, la falta
de profesionales de salud y de insumos médicos es evidente y mas en las zonas
rurales que son las mas afectadas por la ausencia de estos servicios; en el canton
también es evidente los problemas de abastecimiento de agua potable y mas en
las zonas rurales, asi mismo la red de alcantarillado y drenaje es limitada, todo esto
repercute en el buen funcionamiento de la actividad turistica, y el desarrollo del

cantén en general.

La siguiente evaluaciéon resume de forma general los componentes de la demanda
tales como, afluencia turistica y publicidad/comercializacion, de la misma manera
evidencia las calificaciones promediadas de cada una de ellas. A continuacion, se

detalla cada una de las fichas con sus respectivas calificaciones.

Cuadro 4.17: Evaluacion de la demanda turistica Afluencia T.

Demanda turistica
Afluencia turistica

Aspecto Rojo (0) I Amarillo (1) Verde (2) I Cal.



Turistas Sin visitas de

locales turistas locales
Falta de

Turistas llegadas de

nacionales turistas
nacionales

. Ausencia de

Turistas :

. . turistas

internacionale . .

S internacionale
s

Visitas
ocasionales por
encontrarse en
la trayectoria
hacia otros
destinos

Visitas
ocasionales por
encontrarse en
la trayectoria
hacia otros
destinos

Visitas
ocasionales por
encontrarse en
la trayectoria
hacia otros
destinos

Calificacion promedio de afluencia turistica
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Visitas
especificas al sitio 1
de turistas locales

Visitas
especificas al sitio
de turistas
nacionales

Visitas
especificas al sitio = x
de turistas

1,66

Anélisis

En la ficha de afluencia turistica ver cuadro 4.17, dio como resultado una calificacion
promediada aritmética total de; AT € [0 a 2] =0+1,66 = 1,66, donde se identifico la
existencia de una demanda local, nacional e internacional que visita el canton, sin
embargo a pesar que el canton tiene potencial cultural por el lado de sus
recursos/atractivos, estos no son aprovechados, y correctamente manejados, a
esto se le suma que su equipamientos e infraestructura e instalaciones turisticas
son limitadas y deficientes, estos factores han dado paso a que Montecristi se

convierta en un destino de excursién de un dia para sus visitantes.

Cuadro 4.18: Evaluacion de la demanda turistica, Publicidad y comercializacion

Publicidad y comercializacion

Aspecto Rojo (0) I Amarillo (1) Verde (2) I Cal.
Organismo Inexis_tencia de Org_anismo Organis_,mo

organismo regional x especifico para el
gestor sitio 1

Ausencia de Publicidad Publicidad
Publicidad publicidad regional x continua y 1
regional regional compartida y especifica del

ocasional sitio

Falta de Publicidad Publicidad
Publicidad publicidad " compartida y compartida y 0
nacional nacional ocasional a nivel ocasional a nivel

nacional nacional
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Ausencia de Publicidad Publicidad
Publicidad publicidad X compartida y continua y 0
internacional internacional ocasional a nivel especifica del
internacional sitio
Calificacion promedio de publicidad y Comercializacion 0,50

Anélisis

En la ficha de publicidad y comercializacion ver cuadro 4.18, la puntuacion
promedia aritmética total fue de PC € [0 a 2] =0+0,50 = 0,50, se evidencio que la
promocion turistica es compartida mediante gestiones del GAD cantonal y
provincial, a nivel nacional e internacional no existe gestion alguna, por otro lado,
respecto a la comercializacién el cantdn no tiene canales de comercializacién. Cabe
destacar que el GAD estd mejorando y desarrollando la gestion de la promocién
mediante el uso tecnoldgico (tics), pero es importante tener en cuenta que a raiz de
la pandemia muchos emprendimientos por su propio mérito han incorporado el uso
de las tics para fomentar la comercializacion de sus productos y servicios ofertados,
sin embargo un pequefio porcentaje de estos a pesar de estos acontecimientos aln
no utilizan ningdn medio para promocioén y comercializacion de sus productos,
debido a la falta de conocimientos y recursos, lo cual ha generado pérdidas y en

varios casos el cierre de negocios.

Finalmente, para determinar una calificacion final de la oferta y la demanda, se
colocaron pesos especificos a cada uno de los componentes, con el fin de obtener

un promedio ponderado.

Cuadro 4.19: Calificacién ponderada final de la oferta y la demanda

Calificacion promediada Calificacion ponderada
con pesos de ponderacién final
0=1,00%0,40 + 0,76x0,20 + 0.95
Oferta 1,00x0,20 + 1,00x0,20= 0,92
D=1,66x0,50 + 0,50x0,50 =
Demanda 1,08

1,08

Fuente: Elaboracién de autores
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En concordancia con lo expuesto, se evidencia que de acuerdo a lo concluido luego
de la ponderacion de oferta y demanda se obtuvo el siguiente resultado en el mapa

de ponderacion:

Figura 4.2: Mapa ponderado del cantén Montecristi

2.0 Il
POTENCIALIDAD
TURISTICA

0<1;D>1
»*
Montecristi

<
o
%)
o |10 1,08:0,95
)
—
<
=) I
= POTENCIALIDAD
w TURISITCA
N 0>1; D<1
1.0 20
OFERTA TURISTICA

O<1; D>1=(1,08;0,95) Il POTENCIALIDAD TURISTICA

Se evidencié que el cantén se colocé en el cuadrante Il como un destino con
Potencialidad turistico, lo que significa que el cantdn tiene potencial turistico por el
lado de sus recursos culturales, pero carece de condiciones adecuadas para ser un
destino de visita especifica para los turistas, en consecuencia, se requiere del
equipamiento, de las instalaciones e infraestructura necesaria para que el canton

se desarrolle y posesione mejor turisticamente.

Cada una de las evaluaciones logro determinar que el cantén posee una afluencia
turistica que visita el canton proveniente de Guayaquil y Quito a nivel nacional, y a
nivel internacional de Italia y Francia debido a los cruceros que llegan al puerto de
Manta. Segun Alcivar (2019), Manta anualmente recibe 20.000 mil a 30.000 mil
turistas de los cruceros, generando dinamismo econdmico local en este territorio y
en las zonas cercanas como Montecristi, por otro lado, menciona que el 60% de los
turisticas que realizan tours por diferentes destinos de Manabi, uno de ellos es
Montecristi, donde sus intereses o motivaciones estan vinculados a lo cultural por
tal razon escogen conocer el centro civico ciudad Alfaro y visitar la comuna Pila

para adquirir sombreros de paja toquilla.
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De manera general, la problematica se centra en el lado de la oferta turistica, ya
gue carece de las condiciones adecuadas para la correcta satisfaccion de los
turistas, por otro lado, es notorio que carece de productos turisticos culturales que
puedan comercializarse y al mismo tiempo posesionarse a nivel local y regional.
Por tal razén es necesario implementar estrategias de competitividad, que den paso
a la creacion de productos turisticos adaptados a las nuevas tendencias
tecnoldgicas que estan revolucionando las actividades turisticas y que puedan ser

comercializados y posesionados de una forma eficiente.

4.2.2 ANALIZAR EL POTENCIAL DE LOS RECURSOS/ ATRACTIVOS
CULTURALES

Para la respectiva evaluacion del potencial turistico de los recursos y atractivos
turisticos culturales del cantdon Montecristi, se procede a aplicar la matriz de
potencialidades, datos que se respaldan por medio de las visitas de campo,
observacion cientifica y una revision bibliografica. Esta valoracion se realizé a
través de una ponderacion entre 1 al 3 con el objetivo de determinar la potencialidad
de los sitios de can mayor interés turistico. A continuacion, se describen los criterios

de evaluacion. (ver cuadro 4.20)

Cuadro 4.20: Criterios de evaluacion

Atributos Criterios de evaluacion

Presencia de elementos y/o aspectos culturales (restos arqueolégicos,
monumentos sitios histéricos, museos, valores gastronémicos, artesania,
etc.) de reconocido interés turistico, evaluandose la situacién actual y
perspectivas de la actividad turisticas del lugar considerado.

Dinamica Consolidada y en
Latente (d1) Emergente (d2) Consolidada (d3) expansion (d4)
Afluencia potencial o real de los visitantes o usuarios del recurso turistico del
lugar considerado, definiéndose como
Utilizacion Masiva Masiva
. Moderada o
Potencial (ul) . temporalmente constantemente
reducida (u2)
(u3) (u4)

Posibilidades actuales de acceder al lugar turistico considerado en funcién
de la red viaria, principalmente, aunque en los ciertos casos se tengan en
cuenta otros medios (ferrocarril, puerto, aeropuerto). No se define, sin
embargo, la permeabilidad interna del lugar, pues esta se considera
suficiente en la mayoria de lo casos. La accesibilidad se puede definirse

Accesibilidad —€°MO
Dificil o Mediana
incomoda (al) aceptable (a2)

Buena (a3) Excelente (a4)
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Nivel dotacional con que cuenta en la actualidad el lugar considerado, que se

puede ser
Complejo
turistico, contar
con posibilidades
Contar con Lo anterior y gﬁ)_rgg?:;?guon,
bar/es, venta/s ademas hoteles, serjv icios dey
ylo hostales, . .
; . Inexistente o restaurantes, es pensiones dlversq indole
Equlp’anyento nulo (el) decir, que campamento/s u (ag_enuas, p_L,mtos
turistico . de informacion,
permite la otras alauiler de
manutencion modalidades de au
S vehiculos,
(e2) alojamiento (e3)

atencion sanitaria,
comercios, salas
recreativas, etc.)
(ed)

Fuente: Elaboracién de autores

Una vez definidos los aspectos a considerar y la cuantificacion de cada uno en la
valoracion, se procede a evaluar cada uno de los recursos turisticos culturales del
cantén, segun las condiciones individuales que presenta cada recurso. A

continuacion, se presenta la ponderacion. (Ver cuadro 4.21)

Cuadro 4.21: Matriz de Potencialidades

NO

) Carécter Atributo
Atractivo y/o recurso Total
C A P D d u a e
1 Festividades en honor a la virgen de 3 0 0 3 3 3 3 16
Monserrate
2 Fiestas de san Pedro y san Pablo 2 0 o 0 2 2 3 3 12
3 Artesanias parroquia la Pila 3 0 0 0 3 3 3 2 14
4 Basilica menor Virgen de Monserrate 3 0 0o 0 3 3 3 3 15
5 Sombrero Paja Toquilla 30 0 0 4 4 3 3 17
6 Ciudad Alfaro 3 1 3 0 3 3 3 3 19

Fuente: Elaboraciéon de autores

Una vez evaluados y obtenidos el resultado final de la ponderacion, se continua el
proceso con la clasificacion del potencial en funcién al puntaje obtenido, donde se
considera con “mayor potencialidad” los valores superiores e igual a catorce y los
inferiores como “potencial emergente”, esto no quiere decir que estos no se toman
en cuenta para el turismo del canton. Como se observa en el cuadro anterior existen
5 atractivos con mayor potencialidad y tan solo uno de los recursos evaluados

presenta menor potencialidad.
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Cuadro 4.22: Resultados de la valoracién de los recursos

Recursos Valor Potencialidad
Festividades en honor a la virgen de 16 Mayor potencialidad
Monserrate
Fiestas de san Pedro y san Pablo 12 Potencialidad emergente
Artesanias de la parroquia la Pila 14
Basilica menor Virgen de Monserrate 15
Sombrero Paja Toquilla 17 .
Centro civico Ciudad Alfaro 19 Mayor potencialidad

Fuente: Elaboraciéon de autores

Segun los resultados obtenidos se identific que le recurso con mayor potencialidad
es el Centro Civico Cuidad Alfaro, el museo fue construido en honor al viejo
luchador mas conocido como el general Eloy Alfaro, dispone de turistas nacionales
durante todo el afio, también es visitado para actividades académicas y cientificas,
dispone de una excelente infraestructura y presta el servicio de restauracion. De la
misma manera otra de las potencialidades de Montecristi es el sombreo de paja
toquilla, el cual fue declarado como patrimonio cultural de la humanidad por la
UNESCO, en este se expresa la cultura artesanal y milenaria del pais. Cabe
destacar que el cantdén recibe una gran cantidad de visitantes nacionales e
internacional, los cuales buscan adquirir este producto 100% manabita. Asi mismo,
encontramos las festividades de la virgen de Monserrate forman parte del potencial
turistico, estas se desarrollan en el mes de noviembre, donde es notable la gran
afluencia de visitantes peregrinos movidos por la fe y devocién que tiene por la
virgen en estas temporadas especificas. Cabe destacar que mediante el desarrollo

de estas fiestas aportan significativamente a la dinamizacién econémica del canton.

De igual manera, se incluyen las artesanias de la parroquia pila, la cual genera su
actividad mediante la vista de turistas y locales para la compra de artesanias, las
cuales son en mayor afluencia en dos temporadas en especifico; las vacaciones y
feriados. Cabe recalcar que la comunidad ofrece el servicio de restauracion,
también dispone de una buena accesibilidad. Por ultimo, la Basilica menor de la
Virgen de Monserrate también forma parte del potencial turistico del cantén, debido
a su gran valor patrimonial y se ha constituido como uno de los principales atractivos
para turistas tanto nacionales como internacionales. Es importante mencionar que

dispone de una excelente infraestructura donde se pude observar y admirar la
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belleza de la arquitectura colonial. Como parte del potencial emergente,

encontramos Unicamente a las fiestas de San Pedro y San pablo.

4.2.3 ANALIZAR FACTORES COMPETITIVOS

Para el presente analisis se realizd la matriz del perfil competitivo, se tomd en
consideracion destinos con caracteristicas similares al canton Montecristi, para este
andlisis se establecieron 10 factores a evaluar, con el fin de identificar el nivel de
competitividad del area de estudio. Los criterios a evaluar van desde una
ponderaciéon de 0,0 (-) a 0,1 (+) y una calificacion del 1 (-) al 4 (+); los resultados
finales se obtuvieron multiplicando el valor de la ponderacién por el valor de la
calificacion, si el resultado es mayor a 2,50 se lo considera como un destino fuerte,

si el resultado es menor a 2,50 se lo considera como un destino débil.

Los principales competidores turisticos que tiene el cantén son Cuencay Portoviejo,
ambos destinos muestran similitudes es su oferta alfarera y artesanal y por poseer
atractivos turisticos de indole cultural. A continuacion, se reflejan las puntuaciones

de cada uno de los destinos.

Cuadro 4.23: Matriz del Perfil Competitivo

Montecristi Cuenca Portoviejo
Fac':joerlegxti:tlgves Pon Cal R pon Cal R pon Cal R pon
Accesibilidad 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30
Seguridad 0,10 2 0,20 3 0,30 2 0,20
Servicios basicos 0,10 2 0,20 4 0,40 3 0,30
Salud 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30
Oferta turistica
Recursos/atractiv 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40
os culturales
Promocion
comercializaciéon 0,10 1 0,10 4 0,40 4 0,40
turistica
Productos
turisticos 010 1 0,10 4 0,40 3 0,30
culturales
definidos
Posicionamiento
web, marketing 0,10 2 0,20 4 0,40 3 0,30
de redes sociales
Participacionen 15 5 0,20 4 0,40 4 0,40
el mercado
Competitividad de =, 5 0,30 3 0,30 3 0,30
precios

Total 1.00 2,10 3.70 3.20
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Fuente: Elaboraciéon de autores

Mediante la aplicacion de la matriz del perfil competitivo se identifico que el principal
competidor del canton es Cuenca, ya que obtuvo un resultado 3,70, lo que lo
convierte en un destino fuerte en el ambito cultural, ya que cuenta con una gran
variedad de atractivos muy competitivos como la plaza San Francisco, plaza Rotary
sitios con variedad de artesanias de gran afluencia turistica. Por otro lado, este
destino cuenta con una buena gama de servicios basicos, accesibilidad, sin dejar a
un lado la excelente promocién y comercializacion de todos sus productos y

servicios puestos a la venta mediante paginas webs, redes sociales.

Por otro lado, como uno de los competidores directos de gran importancia cultural
se encuentra el canton Portoviejo, el cual obtuvo un resultado de 3.20, considerado
como un destino fuerte, dispone de una oferta cultural consolidada, tiene atractivos
como el cerro de hojas Jaboncillo, casas patrimoniales, lugares religiosos como la
catedral Jesus el Buen Pastor, museos, y centros artesanales, que reflejan todas la
tradiciones y costumbres Manabitas; este canton es tomado en cuenta en proyectos
culturales dentro de la provincia de Manabi, asi mismo cuenta con una buena

gestion y promocién de toda su actividad turistica.

A lo antes mencionado, se evidencié que ambos destinos son muy competitivos y
lideran la tabla, sin embargo, el cantdbn Montecristi obtuvo un resultado de 2,10, es
decir que su perfil competitivo es bajo frente a sus competidores. A pesar de contar
con recursos Yy atractivos de indole cultural con potencialidad, este no cuenta con
una buena gestion de los mismos, por lo consiguiente se evidencia la deficiente
infraestructura turistica y complementaria, o que han provocado el estancamiento

de la actividad turista dentro del area de estudio.

Cabe recalcar que a pesar que el cantdn cuenta con un gran potencial en el &mbito
cultural no se han fomentado ningun tipo de propuesta direccionada al desarrollo
de productos turisticos, asi mismo no se ha implementado una eficiente promocion
y comercializacion de sus actividades y atractivos turisticos, por tal razon el cantén
debe involucrar al turismo dentro de los sectores de gran importancia y a su vez se
fomente a cabalidad de su planificacion estratégica donde permita la mejora de su
infraestructura turistica y el mantenimiento de los recursos ,el desarrollo de

productos turisticos culturales definidos y su vez fomente una correcta promocién
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comercializacién mediante el uso de las tics, contribuyendo al posicionamiento del

cantén en el mercado.

4.2.4 REALIZAR ANALISIS ESTRATEGICO (EFI-EFE-FODA)

Para el desarrollo de esta actividad se tom6 como linea base la informacion de las
actividades anteriores, se consideraron las matrices EFl, EFE, que permitieron
realizar una auditoria de los factores internos y externos del canton Montecristi, asi
mismo se realiz6 un analisis FODA estratégico, identificando las principales

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

La matriz EFI, es una herramienta para formular estrategias claves que resume u
evalla las fortalezas y debilidades méas importantes dentro de un territorio o de sus
areas funcionales, ademas ofrece una base para identificar la relacion entre dichas

areas. A continuacioén de detalla la matriz EFI. (ver cuadro 4.24)

Cuadro 4.24: Matriz de factores internos EFI

Factores internos clave

Ponderacion Clasificacion Resultados

Fortalezas
F1 Recursos culturales con
potencialidad de interés por los 0,1 4 0,40
visitantes
F2 Sede de la Asamblea
constituyente del Ecuador en 2008 0,06 3 018
F3 Nombramiento del Tejido como
patrimonio cultural inmaterial de la 0,07 3 0,21
humanidad
F4 Revalonza_uon _deI patrimonio 0.07 3 021
cultural material e inmaterial
F5 Variedad oferta en artesanias
en barro re_phcas, figuras _ 0.08 4 0.32
precolombinas y sobreros de paja
toquilla
Debilidades Ponderacion Clasificacion Resultados
D1 Limitada mfrgestructura turistica 01 > 0.20
y complementaria
D2 Poco de uso de herramientas
tecnolo_g|c_as para la promocion y 0.08 1 0.08
comercializacion de los productos y
servicios ofertados
D3,Baja calidad de los servicios 0.07 1 0.07
turisticos
D4 Deficiente gestion en
planificaciones estratégicas locales 0,07 2 0,14

para el desarrollo del turismo
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D5 Desaprovechamiento del

turismo cultural por parte de los 0,07 1 0,07
gestores locales

D6 Escasa intervencion de los

beneficios en relacion a la

declaratoria como cuidad 0,08 2 0,16
patrimonial del Ecuador por

autoridades locales

D7. Poco involucramiento de la

comunidad local en proyectos de 0.08 1 0,08
indole turistico

D8. I_Es_,casa inversion Put,)hga 0.07 1 0.07
municipal en el sector turistico

Total 2,19

Fuente: Elaborado por autores

Luego de exponer la matriz EFI del cantdon Montecristi, se puede evidenciar que la
fortaleza con mas relevancia es contar con recursos culturales con potencialidad y
de interés por los visitantes. En la actualidad, se puede decir que los recursos y
atractivos culturales son uno de los principales motores del turismo, el arte, la
historia y la cultura misma, despiertan el interés de miles de personas. Montecristi
posee una gran riqueza cultural representada en recursos materiales e inmateriales
de gran interés, por tal razén el cantdn es conocido como un sitio de interés cultural.
Por otra parte, la debilidad mas destacada es la limitada infraestructura turistica y
complementaria, debido a la escasa inversion publica municipal en el sector
turistico, ademas se le suman otras complicaciones como la deficiente gestion en
planificacidn estratégica local para el desarrollo del turismo, lo que ha provocado el
estancamiento de la actividad turistica. @ Mediante el resultado ponderado
correspondiente a 2.19 se determind que las debilidades son mas latentes,
considerando que si el promedio es menor a 2.50 da a notar que sus debilidades
son mucho mayores, pero si los valores pasan de 2.50 el territorio posee grandes

fortalezas.

La matriz EFE, es una herramienta de diagndstico, que permite identificar y evaluar
los diferentes factores externos que pueden influir con el crecimiento de un destino,
este instrumento facilita la formulacidén de diversas estrategias que son capaces de
aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos. A continuacion, se

detalla la matriz EFE. (ver cuadro 4.25)

Cuadro 4.25: Matriz de factores internos EFE
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Factores externos clave

- Ponderaciéon Clasificacion Resultados

Oportunidades
0.1 Cercania a ciudades con alto
potencial turistico (Manta y 0,08 3 0,24
Portoviejo)
Q.Z Rec_|be visitantes 0,08 3 0.24
internacionales de los cruceros
0.3 Cercania al aeropuerto 0,07 3 0.21

internacional Eloy Alfaro de Manta
0.4 Creciente demanda Nacional e
Internacional en la compra de 0,09 3 0,27
sombreros de paja toquilla

0.5 Inclusién en circuitos turisticos

e 0,1 3 0,30
culturales dentro de la provincia
0.6 Creciente interés por parte del
mercado turistico en realizar 0,08 4 0.32
actividades con indole cultural

Amenazas Ponderacién Clasificacion Resultados
Al Afectgic_lones. al ;ector t.UI’IStICO 0,09 3 027
por la Crisis sanitarias covid-19
A2 Crisis econOmica en el pais y el 01 3 0.30
mundo
A3 Presencia dg competidores 0.08 4 0.32
directos con mejor oferta
A4 Desastres naturales 0,08 3 0,24
A5_R|esgos de contagios a los 0.08 4 0.32
turistas por pandemia
A6 Delincuencia 0,07 4 0,28
Total 3,31

Fuente: Elaborado por autores

Luego de exponer la matriz EFE, se pude evidenciar que la principal oportunidad
es el creciente interés por parte del mercado turistico en realizar actividades con
indole cultural. En la actualidad el turismo cultural como forma de consumo, ha
generado bienestar en muchas partes del mundo, particularmente en las
comunidades locales. La actividad cultural crea espacios en la que la motivacion
esencial del visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir las
atracciones/productos cultuales tangibles e intangible, ademéas se la reconoce
como una herramienta de gestion cultural y transformacién social, porque busca
consolidar lazos entre las comunidades y garantizar la permanencia de los valores,
la identidad y la tradiciones, salvaguarda la valoracién de atractivos como parte del
territorio patrimonial y como medio para del desarrollo turistico, ademas genera
fuentes de empleo y beneficio econdmico. Por otra parte, la amenaza mas relevante
es la presencia de competidores directos con mejor oferta. Es evidente que hay

destinos con una mejor oferta y con un alto valor afadido, si bien es cierto
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Montecristi a pesar que posee recursos 0 atractivos culturales con potencialidad,
no son el unico elemento de la oferta capaz de impulsar el desarrollo del turismo,
por lo que se enfrenta a otros destinos como Manta y Portoviejo que son una
amenaza latente. Mediante el resultado ponderado correspondiente a 3.31 se

determind que las oportunidades son mas fuertes que la amenazas.

La matriz interna y externa (Ver cuadro 4.276, es una herramienta para evaluar un
territorio tomando en cuenta factores internos (fortalezas y debilidades) y sus
factores externos (oportunidad y amenazas) cuantificando un indice que se puede

graficar y ubicar en uno de los cuadrantes de dicha matriz.

Cuadro 4.26. Matriz interna y externa

Totales ponderados EFI

Fuerte Promedio Débil
3,0a4,0 2,0a2,99 1,0a 1,99
Totales Alto 3,0 2 4,0 [ | I | Il
ponderados  Medio 2,0 a 2,99 \% v v
matrizEFE Bajo 1,0 a2 1,99 VI VIII IX

Factores internos claves

(Fortalezas y Debilidades)

Factores externos claves
(Oportunidades y Amenazas)

Resultados ponderados = 2,19

Resultados ponderados = 3,31

Fuente: Elaborado por autores

De acuerdo a los valores obtenidos de los factores internos y externos, los cuales
fueron 2,19 y 3,31, se determind la posicién del cuadrante, el cual dio como
resultado total Il, por lo tanto, las estrategias deben ir direccionadas en crecer y
construir. A lo antes mencionado y a los andlisis obtenidos, se realiz6 la matriz
FODA,) que es una herramienta estratégica que permitio analizar caracteristicas
internas y situaciones externas del territorio, asi mismo permitid tener un
diagnéstico claro sobre el cantén Montecristi con el fin de tomar decisiones acordes

a los objetivos. (ver cuadro 4.27)

Cuadro 4.27: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES




F1 Recursos culturales con potencialidad
de interés de los visitantes

F2. Sede de la Asamblea constituyente
del Ecuador en 2008

F3. Nombramiento del Tejido como
patrimonio cultural inmaterial de la
humanidad

F4. Revalorizacion del patrimonio cultural
material e inmaterial

F5. Variedad oferta en artesanias en
barro replicas, figuras precolombinas y
sobreros de paja toquilla
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0.1 Cercania a ciudades con alto
potencial turistico (Manta y Portoviejo)
02. Recibe visitantes internacionales de
los cruceros

03. Cercania al aeropuerto
internacional Eloy Alfaro de Manta

04 Creciente demanda Nacional e
Internacional en la compra de
sombreros de paja toquilla

O5. Inclusién en circuitos turisticos
culturales dentro de la provincia

06. Creciente interés por parte del
mercado turistico en realizar actividades
con indole cultural

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Limitada infraestructura turistica y
complementaria

D2. Poco uso de herramientas
tecnoldgicas para la promocion y
comercializacién de los productos y
servicios ofertados

D3. Baja calidad de los servicios turisticos
D4. Deficiente gestion en planificaciones
estratégicas locales para el desarrollo del
turismo

D5. Desaprovechamiento del turismo
cultural por parte de los gestores locales
D6. Escasa intervencion de los beneficios
en relacion a la declaratoria como cuidad
patrimonial del Ecuador por autoridades
locales

D7. Poco involucramiento de la
comunidad local en proyectos de indole
turistico

D8. Escasa inversion Publica municipal
en el sector turistico

A1l. Afectaciones al sector turistico por
la pandemia covid-19

A2. Crisis econémica en el pais y el
mundo

A3. Presencia de competidores directos
con mejor oferta

A4. Desastres naturales

Ab. Riesgos de contagios a los turistas
por pandemia

A6. Delincuencia

Fuente: Elaboracién de autores

Posteriormente se procedio a realizar el FODA ponderado donde se evalu6 de

forma interrelacionada los elementos (fortalezas, oportunidades, debilidades,

amenazas), que permitieron dar paso a la toma de decisiones estratégicas y dar

cumplimiento al objetivo de esta investigacion. (ver cuadro 4.28)

Cuadro 4.28: Matriz FODA ponderada

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

0O 0O 0o 0O o0 o

1 2 3 4 5

6

T AMENAZAS T
A A A A A A
1 2 3 4 5 6
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3 3.2 3 2 3 1 0 O 3 O O 0 3

2 2 2 3 3 383 15 0 0 3 2 2 2 9

FORTALEZAS
OTMEATWTNTFT

3 3 2 3 2 3 15 2 2 2 1 3 2 12
1 1 1 1 1 1 1
0 T r 2 1 : 5 e 17 2 2 ; 7 5 7 14
o [1’ 3 3 3 3 3 3 18 0 0 1 2 2 2 7
= b
> o 5 3 3 2 33 2 16 00 2 0 0 1 3
© A b
2 2 9 332 232 15 00 20 01 3
[a)
= =
< = '2 2 3 3 3 3 2 16 0 0 3 0 0 1 4
L
o [5) 2 3 3 2 3 2 15 0 0 2 0 1 1 4
'g 3 2 2 3 2 2 14 0 0 2 0 0 1 3
[7’ 3 2 2 2 2 2 13 0 0 2 0 0 1 3
g 3 2 2 2 3 2 14 0 0 2 0 0 1 3
2 2 1 2 2 1 1
T 2 2 2 2 Tamlo o L 2 3 9 62

Fuente: Elaboracién de autores

De acuerdo a los resultados obtenidos, para la determinacién de las estrategias se
sumaron los valores totales de cada cuadrante, por tal razén se pudo determinar el
posicionamiento estratégico en el que se encuentra el cantdén, que es MINI-MAXI
correspondiente a debilidades y oportunidades, obteniendo una puntuacion total de
241, indicando que las estrategias deben ser de reorientacion en donde se
minimice las debilidades y se aprovechen las oportunidades.

Mediante la ponderacion se logro identificar lo siguiente: la fortaleza con mayor
relevancia es F1, “Recursos culturales con potencialidad de interés de los
visitantes” esto debido a que Montecristi cuenta con recursos o atractivos culturales
de valor patrimonial como la Basilica menor de la virgen de Monserrat, Ciudad
Alfaro, el museo, sitios de interés por turistas locales, nacionales e internaciones.
Por otro lado, la oportunidad con mayor relevancia O6, “Creciente interés por parte

del mercado turistico en realizar actividades con indole cultural” debido a que en la
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actualidad el consumo del turismo cultural esta en constante crecimiento, y es una
de las alternativas para el desarrollo del turismo en el canton. en cuanto a las
debilidades la de mayor relevancia es D1, “limitada infraestructura turistica y
complementaria”, esto debido a que el cantén tiene un poco inversion en la
actividad turistica, misma que ha provocado la limitada oferta. Posteriormente la
amenaza mas latente es A3, “presencia de competidores directos con mejor oferta”
debido a que el canton se encuentra ubicado entre dos destinos de gran afluencia
turistica como Manta y Portoviejo es por tal razén que el destino se ha convertido

en un punto de visita secundario.

Cuadro 4.29: Factores de incidencia de la matriz FODA

Fortaleza F1 Recursos culturales con potencialidad de interés de los
visitantes

Oportunida 06 Creciente interés por parte del mercado turistico en

d realizar actividades con indole cultural

Debilidad D1 Limitada infraestructura turistica y complementaria

Amenaza A3 Presencia de competidores directos con mejor oferta

Fuente: Elaborado por autores

A lo antes mencionado en el cuadro 4.30, se detalla el problema y la solucién

estratégica para la presente investigacion.

PROBLEMA ESTRATEGICO GENERAL

Si la presencia de competidores directos con mejor oferta, teniendo en
consideracion la limitada infraestructura turistica y complementaria del canton
Montecristi, aunque se cuente con recursos culturales con potencialidad de interés
de los visitantes locales, nacionales e internacionales, no se podra utilizar el
creciente interés por parte del mercado turistico en realizar actividades con indole

cultural.
SOLUCION ESTRATEGICA

Aprovechando el creciente interés por parte del mercado turistico en realizar
actividades con indole cultural, ademas de disponer con recursos culturales con
potencialidad de interés de los visitantes locales, nacionales e internacionales, se

realizé estrategias de competitividad, para minimizar la presencia de competidores
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directos con mejor oferta, y fomentar una mejor infraestructura turistica y

complementaria del canton Montecristi.
4.3 ESTRUCTURA DE ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

En esta ultima fase se propuso la integracion de un producto turistico cultural, que
permitird diversificar la oferta, posteriormente se disefié estrategias de
competitividad turistica, direccionadas al producto propuesto enmarcadas en
comercializacion y posicionamiento, de la misma manera las estrategias de desifio
estrategias direccionadas a fomentar la ompetitividad y el desarrollo turistico del
canton. Cabe mencionar que se tomd en consideracion las actividades anteriores y

en especial el FODA estratégico.

4.3.1 INTEGRACION DE UN PRODUCTO TURISTICO CULTURAL

Como parte de esta investigacion y el disefio de estrategias, se propuso la
integracion de un producto turistico cultural, en el cual se incorporaron servicios
turisticos y actividades; para la elaboracién del producto se tomé en cuenta la
informacion de las fases anteriores y el estudio de mercado en base a las encuestas
realizadas, dichos resultados permitieron estructurar el producto acorde a las

necesidades del turista.
DEFINICION DE LA PROPUESTA A DESARROLLAR

Segun los resultados obtenidos, se evidencia que el canton presenta deficiencias e
inconsistencia en su oferta, debido a esto, los turistas ven a Montecristi como un
punto de vista secundario y de excursiéon, asimismo el cantdon no cuenta con
productos turistico culturales, es por tal razon que dentro de esta investigacion se
ha propuesto el desarrollo de una ruta turista estructurada en un Fullday con el fin
diversificar la oferta y fomentar la competitividad turistica de Montecristi. Se tomo
en consideran los criterios de la encuesta la cual nos permitié validar la propuesta

a desarrollar.

Cuadro 4.30: Criterios de la encuesta

Criterios de la encuesta para el desarrollo de la propuesta

Variables




90

Determinacién del precio 40-60 dolares

Duracion de visita Excursion de un dia

Medio donde se informan Familiares y amigo (boca a boca)

Motivacién Patrimonio cultual

Fuente: Elaborado por autores

DESCRIPCION DE LA RUTA

Una vez descrita la propuesta a desarrollar, enmarcada en una ruta cultural, se
integraron los recursos y atractivos con mayor potencialidad de caracter cultural.
Las actividades a realizar estan vinculadas a dar a conocer la historia y tradiciones
de Montecristi. Esta ruta estara dirigida a segmentos nacionales e internacionales

que incluyen a parejas, grupos familiares, estudiantiles y personas adultas.
MARCA

Con el objetivo de competir para atraer y fidelizar al mayor numero de turisticas, se
crea una marca, con el fin de establecer una imagen del producto que logre
posesionarse dentro del mercado y a su vez sea un medio de marketing. La marca
hace referencia a las caracteristicas del area de estudio como el arte, la
gastronomia, su historia y tradiciones. Se pretende ofertar un producto cultural
donde se dé a conocer las actividades que se realizan dentro del canton
involucrando a la comunidad local desde un punto de vista socioeconémico
permitiendo el desarrollo turistico de Montecristi. Por tal razén el producto a

proponer se denomina “Ruta de la Cultura”, “Montecristi riqueza Manabita”

Figura 4.3: Marca y slogan ruta de la cultura
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RUTA DE LA CULTURA

Montecristi riqueza Manabita

Fuente: Elaborado por autores, a partir Google Earth

MAPA. — PUNTOS DE VISITA

Figura 4.4: Mapa puntos de visita

Ruta de la Cultura y : Y i Leyenda
Escribe ura descripcior tumapa a s

(5poaua La Piia

Comunidad Pile

Google Earth

Fuente: Elaborado por autores, a partir Google Earth

Como primer punto en el dia uno, se realizan actividades relacionada con turismo
cultural, tales como; inclusion y visita a la parroquia La Pila, recorrido por las zonas,
conocimiento de las principales fuentes de ingresos y sustento econémico de los
habitantes, aprendizaje de los procesos y la elaboracién de los utensilios de barro
y ceramicas elaborados por los habitantes. Como segundo punto, se visitara la
comunidad Pile donde se realizardn actividades de inclusion con talleres

artesanales del proceso y elaboracion de los sombreros de paja toquilla y sobre su
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valor patrimonial. Como tercer punto se visitara uno de los principales atractivos
turisticos que es Ciudad Alfaro, donde se realizara un recorrido sobre las
instalaciones tales como el museo y la antigua asamblea nacional, y los
emprendimientos artesanales; y como ultimo punto se visitar4 la basilica menor
virgen de Monserrat, donde se realizara un recorrido interpretativo sobre la historia
y los aspectos mas relevantes de la misma y la gran devocion por parte de sus

devotos.

SERVICIOS A OFRECER

Con respecto a los servicios esta ruta incluye, transporte a los diferentes lugares

de visita, alimentacion, realizacion de las diferentes actividades y guianza.

e Servicio de transporte

e Servicio de guianza
e Servicio de Alimentacioén
CRONOGRAMA DE ITINERARIO

La ruta tendra una duracién de un dia, donde se realizaran las actividades durante

y después de la visita, a continuacién, se detallan las actividades y los horarios.

Cuadro 4.31. ltinerario turistico

Itinerario/Descripcion Horario
Punto de Encuentro (Parque central Montecristi) 8:00 am
Bienvenida y charla introductoria 8:15 am
Break, (refrigerios) 8:30 am
Traslado a parroquia Pila 8.50 am
Llegada a la parroquia Pila 9.10 am
Recorrido observacion y participacién de las actividades
artesanales y alfareras; elaboracion y fabricacién de 40 min
productos.
Tiempo libre, opcional (compras de artesanias) 9:50 am
Dia 1 Traslado de la coml_Jnidad.PiIe 10:15 am
Llegada a la comunidad Pile 12:00 pm
Bienvenida de parte de los artesanos de la comunidad Pile 12.10 am
Almuerzo en la comunidad Pile 13:10 pm

Recorrido observacion y participacion de las actividades

” ; . 1 hora
artesanales, elaboracién de sombreros de paja toquilla
Tiempo libre (opcional (compras de sombreros paja toquilla) 14:10 pm
Salida de la comunidad 14: 30 pm
Visita a ciudad Alfaro 16:10pm
Visita a la basilica virgen de Monserrate 17:30 pm

Llegada al punto de encuentro y despedida. 18: 10 pm
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Fuente: Elaboraciéon de autores
COSTO

El precio de la ruta de la cultura propuesto, sera accesible donde la mayor parte
de los visitantes tendran los recursos de disfrutar este fullday de indole cultural.
Cabe recalcar que se tomo el criterio de los turistas ya que el precio va en relacion
a los resultados de la encuesta, la misma que dio a conocer las diferentes opiniones
con relacion al precio que estan dispuesto a pagar por un producto turistico en el
cantén Montecristi, lo cual se identificé que los visitantes pagarian un minimo de
$40,00 y un maximo de $60,00 que incluya todos los servicios. A continuacion, se

muestran con detalles los precios por individual y por pax.

Pax =15
Cuadro 4.32. Costo del Fullday
Dia 1 Alimentacion Cc/U V/U VIT

15 pax Refrigerio 1 $2.00 $30.00
15 pax Almuerzo 1 $5.00 $75.00
GUIA, TRANSPORTE

15 pax Guia 1 $2.67 $40.00
15 pax Transporte 1 $8.00 $120.00
Subtotal $17.67 $265.00
Imprevistos 5% $0.88 $13.25
Costo x pax $18.55 $278,25
Utilidad 30% $5.56 $83.47
Total $24.11 $361.72
Precio de venta $24.00 $362.00

Fuente: Elaboracién de autores

Segun lo expuesto en el cuadro 4.32, el costo del Fullday a la venta es de $24

ddlares por persona, y de forma grupal de $362.00 délares
4.3.2 DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD TURISTICA

Para el disefio de estrategias se toma como herramienta la matriz 5SW2H, donde
plantearon seis estrategias y 19 acciones que describe de manera detallada como
se haran las estrategias, quien las deber& hacer, cuando se ejecutaran, y el porqué

de cada una ellas. (ver cuadro 4.33)
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Cuadro 4.33. Matriz 5W2H que muestra planificacion de estrategias de competitividad turistica

ESTRATEGIAS ¢COMO? ¢QUIEN? ¢CUANDO? ¢POR QUE?
El disefio de productos turisticos
contribuye a la puesta en valor
del patrimonio local y genera
Crear proyectos que riqueza para el territorio, asi
brinde asesoria para Dpto. de turismo de mismo genera fuentes de
desarrollar nuevos Montecristi 2023-2024 empleo y contribuye a la
e productos y servicios Comunidad local economia local. Cabe recalcar
E1l. Fomentar la creacion o
de nuevos productos y turisticos que para que estos proo!uctos
Servicios turisticos tengan éxito es necesario la
asesoria de profesionales en el
tema.
Mantener el inventario y el
Actualizacién constante  Dpto. de turismo de catastro actualizado permite
del inventario y catastro  Montecristi 2023-2024 tener fuente de informacion
turistico primaria sobre la oferta actual
del canton.
.. Dpto. de turismo de .
Talleres para la creacion Montecristi Las ofertas tienen como
de oferta descuento y Duefios de 2023-2024 finalidad diversificar la actividad
E2. Promover ofertas con  promociones - turistica frente a los
. . emprendimientos .
precios accesibles a la . competidores en temporadas de
Dpto. de turismo de . .
demanda Difusién de ofertas Montecristi poca afluencia que permiten
; ~ 2023-2024 mantener una demanda de
temporales bajas Duefios de .
e turista.
emprendimientos
El disefio de una marca, es
. esencial dentro de un territorio
E3. Incentivar la S
romocion ya que cumple la funcion de
P L Disefio de una marca Dpto. de turismo de atraer los visitantes hacia el
comercializacion y el 2023-2024

posicionamiento del
canton

turistica para el cantén

Montecristi

destino, generando un beneficio
econdmico a todos los actores
involucrados en la actividad
turistica



E4. Gestionar acciones
publicas para la mejorar
de la oferta

Promocionar los
productos y los servicios
turisticos a través de
redes sociales,
Facebook, Instagram,
buscadores online como
TripAdvisor,
despegar.com, entre
otros

GAD de Montecristi
Dpto. de turismo de

En la actualidad el turista utiliza
plataformas digitales para
informarse ya que son una
nueva tendencia de
comunicacién. El disefio de una
pagina web brinda informacion

Montecristi 2023-2024 : A

Duerios de real y veraz al cliente, asi mismo

emprendimientos permite hacer compras,
Comercializar y P reservas, efectuar pagos,
Posicionar productos y también muestra rutas, mapas
servicios turisticos a de la IIegada del destino Yy sus
través del disefio de una atractivos
pagina web
Establecer convenio con Dpto. de turismo de Er?;ﬂlggrggrggr?wd:a?irti\s/gle;?rI:S en
intermediarios tales Montecristi tener un meior eﬁcance b facilita
como: Agencias de Sector privado 2023-2024 hejor aicance y
viajes, operadoras Duerios de la cc_)merC|aI|z_aC|on dlrecta_(_:on
turistiéas emprendimientos el cliente. Mejora la rentabilidad

P de todas las partes involucradas
La elaboracién de ferias
Elaborar ferias culturales permite brindar
culturales, con el fin de Doto. de turismo de informacién sobre la oferta
promocionar el cantén y M%nfecristi turisticas del cantén, asimismo
sus productos y Duefios de 2023-2024 incentiva la dinamizacion
servicios turisticos emprendimientos econdmica mediante el
P consumo local y de los turistas
nacionales e internacionales.

Mejora de la GAD de Montecristi Permite que el turista tenga una
infraestructura turistica y Dpto. de turismo de 2023-2024 Mejor experiencia, que

complementaria

Montecristi
MINTUR

dispongan de atractivos y
facilidades turisticas de calidad,
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INPC

Mantenimiento de los

GAD de Montecristi
Dpto. de turismo de

motivando al visitante a pernotar
en el cantén.

Fomenta el desarrollo de
nuevos emprendimientos
turisticos, crea nuevas plazas

actuales uenos de. local
emprendimientos '
Permiten informar y orienta al
turista optimizando asi su
tiempo, de esta manera aporta
Implementacion de GAD de Montecristi para que el visitante .
Lo . permanezca por periodo mas
sefializacion indicativa e  Dpto. de turismo de 2023-2024 larao en el destino generando
interpretativa de los Montecristi 9 9
. de esta manera un mayor gasto
recursos y atractivos
y consumo local lo que conlleva
a dinamizar tanto la actividad
turista como la economia del
destino.
Fomentar el desarrollo GAD de Montecristi Permite el crecimiento local a
de créditos y Instituciones través de la creacion pequefias
microcréditos para la bancarias publicas y medianas empresas
inversion en materia de vy privadas 2023-2024 vinculadas a la actividad
turismo turistica.
Realizar planificaciones Permite el desarrollo turistico
estratégicas para Dpto. de turismo de integral del cantdén desde un
fomen_tar el desarrollo Montecristi 2023-2024 punto de vista sostenible.
del turismo cultural en
conjunto con las
comunidades
. . Programas de Dpto. de turismo de Permite que la comunidad se
ES. Planificar y gestionar sensibilizacion para la Montecristi sensibilice y forme parte de la
el patrimonio cultural b 2023-2024 y b

material e inmaterial

poblacién en general
sobre de la importancia

Comunidad local
INPC

conservacion de las tradiciones
y de los recursos materiales e
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de salvaguardar las
tradiciones ancestrales

Realizar talleres acerca
de las tradiciones

Dpto. de turismo de
Montecristi

inmateriales que caracterizan al
canton.

artesanales, Comunidad local 2023-2024
recuperacion de la INPC
gastronomia ancestral
Dpto. rism . -
Mptot de_ t? smo de Mediante el conocimiento
Programa de ontecristi tedrico practico sobe técnicas
capacitaciones turisticas Duerios de 2023-2024 de atencion al cliente
P emprendimientos L o
cumplimientos de normativas,
E6. Fomentar una mejora  Entregas de certificacion presentacion de produptos y
) 4 . servicios, se puede brindar a los
en la calidad de los de calidad a los Dpto. de turismo de L ; -
- - . . 2023-2024 turisticas un mejor servicio.
servicios existentes establecimientos Montecristi , e
o Ademas, obtener certificaciones
turisticos .
Control de los por parte de las au'tondades
establecimientos Dpto. de turismo de genera mayor confianza en los
pto. 2023-2024 turistica a momento de

turisticos mediante
indicadores de calidad

Fuente: Elaboracion de autores

Montecristi

desplazarse a un destino.

97



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo representa el andlisis final en funcién a los resultados obtenidos de la
investigacion, las conclusiones y recomendaciones fueron elaboradas con la
finalidad de impartir la opinidn técnica de los autores sobre el tema denominadas
Estrategias de competitividad turistica para la comercializacion y posicionamiento

de los productos turisticos culturales del cantén Montecristi.

5.1 CONCLUSIONES

Se diagnostico que el cantdon Montecristi tiene limitaciones en sus componentes; en
lo social se evidencia falta de casas de salud y equipamiento especialmente en las
areas rurales, a su vez la falta de cobertura de los servicios basicos se hacen notar
al llegar al cantén; en lo econémico la principal actividad es el comercio, lo que
evidencia que en el &rea de estudio no se ha impulsado el desarrollo de la actividad
turistica teniendo en cuenta el gran valor cultural que posee: en lo turistico el cantén
cuenta con recursos y atractivos en su mayoria culturales asi mismo dispone de
una demanda que visita el cantén pero su mayor parte es estacional provocando
gue se desarrolle actividades de excursion de un dia, ya que la oferta hotelera no
es muy amplia; en lo politico se identifico la mala gestion y organizacién dentro del
territorio, asi mismo no existen proyectos direccionados a comercializacion y
posicionamiento, por tal razén ciertos emprendedores han tomado el uso de las
redes sociales como herramienta de promocion, y la manera de comercializar sus
productos artesanales sigue siendo de forma directa, cabe destacar que desde el
punto de vista externo el canton es ofertado como un destino de excursion de un

dia por cantones aledafios como Manta mediante sus agencias de viajes.

La evaluacion del potencial turistico mediante las fichas del Sectur evidencié que el
cantdn se encuentra en el cuadrante Il como un cantdén con potencialidad turistica
por el lado de sus recursos y atractivos, sin embargo, la infraestructura
complementaria e instalaciones turisticas muestran falencias debido a la falta de
presupuesto para la inversion y mantenimiento de los mismos, lo que impide que el
canton sea aprovechado integralmente y se desarrolle turisticamente en el ambito

cultural. por otro lado, mediante la matriz del perfil competitivo se identifico que el
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cantén es un destino débil en lo respecta a competitividad turistica, ya que su nivel
de competitividad es 2.10 siendo este muy bajo frente a sus competidores como
Cuenca y Portoviejo. Por otra parte, mediante las matrices EFI, EFE y el FODA el
cual se identific6 que el cantdn tiene como principal fortaleza sus recursos

culturales con potencialidad y su debilidad es la limitada infraestructura turistica y

complementaria.

Mediante los resultados obtenidos de las fases, se identificO que el canton no
cuenta con productos turisticos culturales definidos, por lo tal razén se propuso una
ruta turistica “Fullday” involucrando los recursos o atractivos con mayor
potencialidad; posteriormente se disefid seis estrategias con 19 acciones de
direccionadas a la comercializacion y posicionamiento del producto propuesto y al

fomento del turismo cultual en el cantén.

5.2 RECOMENDACIONES

Al Gad cantonal de Montecristi a fomentar el cumplimiento a cabalidad de las
planificaciones estratégicas establecidas, asi como a contribuir al desarrollo de

proyectos vinculados al ambito cultural.

Al Departamento de Turismo del canton Montecristi a mantener actualizados el
catastro e inventarios turisticos y a su vez fomentar la mejora de la inversion en el
ambito de infraestructura y el mantenimiento y conservacion de los recursos

existentes.

Al Gad cantonal a fomentar capacitaciones a los artesanos y alfareros sobre el uso
de herramientas tecnoldgicas que permitan la mejora de la promocion de sus
productos y servicios ofertados y a su vez fomenten la competitividad turistica del

canton.
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ANEXO 1: MODELO DE ENTREVISTA PARA EL DEPATAMENTO DE
TURISMO DEL GAD DE MONTECRISTI

AR

/)
ESPAM

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX
LOPEZ

La presente entrevista se realiza como parte del proceso de recopilacion de informacion
para la tesis: Estrategias de competitividad turistica para la comercializacion y
posicionamiento de los productos turisticos culturales del cantén Montecristi en
contexto COVID-19. Por lo tanto, esta informacion es de caracter confidencial y no tiene
ningun fin ajeno a la investigacion.

Objetivo: Identificar el estado actual del turismo en el cantén Montecristi
1. ¢Se ha realizado, o se genera una planificacion estratégica para el sector
turistico?? ¢Si su respuesta es afirmativa en qué porcentaje se cumple esa

planificacion? ¢Si no se cumple en totalidad qué razones son las que impiden el
cumplimiento completo de esta planificacion?

2. ¢Cuales son las acciones publicas que se encuentran direccionadas a la actividad
turistica?

3. ¢Qué presupuesto destina el Gad para el desarrollo turistico del cantén?

4. ¢Se han realizado proyectos orientados a la demanda turistica del canton? Si su
respuesta es S| mencione cuales son esos resultados

5. ¢En la actualidad existe algun programa de capacitacion para los servidores
turisticos? Si su respuesta es Sl, ¢.cdmo respaldan estos resultados?

6. ¢Como se realiza la promocion y comercializacion de los productos turisticos
culturales del cantén?

7. Tiene definido un presupuesto especifico para la promocion.

8. ¢Se han desarrollado algun tipo de estrategias de competitividad para la
comercializacién y posicionamiento de turismo cultural?
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9. ¢ Cuentan con un inventario turistico actualizado de Montecristi? Si su respuesta
es NO, mencione los motivos.

10. ¢ Con cuantos recursos turisticos culturales cuenta el cantdén y cual es su estado
de conservacion?

11. ¢ Cuentan con un catastro turistico actualizado de Montecristi? Si su respuesta es
Sl, mencione cual es su funcionalidad. Si su respuesta es NO, mencione los
motivos.

12. ¢ Cudl es el estado actual de la infraestructura turistica del cantéon?

13. Existe un presupuesto destinado para la mejora y el mantenimiento de la
infraestructura complementaria turistica.

14. Desde el punto de vista turistico, como entidad responsable del turismo en el
canton ¢en qué nivel esta la calidad (estado) de los servicios y equipamiento
turistico?

Se le agradece la atencion prestada para la presente entrevista.

ANEXO 2: MODELO DE ENTREVISTA PARA ARTESANOS Y ALFAREROS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX
LOPEZ

La presente entrevista se realiza como parte del proceso de recopilacion de informacion
para la tesis: Estrategias de competitividad turistica para la comercializacion y
posicionamiento de los productos turisticos culturales del cantén Montecristi en
contexto COVID-19. Por lo tanto, esta informacion es de caracter confidencial y no tiene
ningun fin ajeno a la investigacion.

Objetivo: Identificar el estado actual del turismo en el canton Montecristi
Entrevista dirigida a los prestadores de servicios culturales del canton

1. ¢Como se encuentra hoy en dia las ventas de sus productos o servicios?

2. Como se encuentra en la actualidad su equipamiento necesario para el desarrollo
de su actividad.
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3. ¢Qué utliza usted para la comercializacion y promocion de sus productos
artesanales? (Redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp, Sitio web, tripticos,
radio, tv.

4. ¢Como considera usted las acciones implementadas por el Gad del canton para el
desarrollo del turismo cultural?

5. ¢Qué tipo de acciones o estrategias Ud. ha tomado para el mejoramiento de su
negocio frente a la llegada del covid 19?

Se le agradece la atencion prestada para la presente entrevista.

ANEXO 3: MODELO DE ENCUESTA PARA LOS VISITANTES

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX
LOPEZ

La presente encuesta se realiza como parte del proceso de recopilacion de informacion
para la tesis: Estrategias de competitividad turistica para la comercializacion y
posicionamiento de los productos turisticos culturales del cantén Montecristi en
contexto COVID-19. Por lo tanto, esta informacion es de caracter confidencial y no tiene
ningun fin ajeno a la investigacion.

ENCUESTA
1. Edad
18-25 ()
25-33 ()
34-40 ()
2. Mas de 41 afios
Género: Masculino () Femenino ()

3. De qué provincia nos visita ..o
4. ¢ Qué factores lo motivaron a visitar le canton Montecristi?

Utilice la escala del 1 a 10 puntos (donde 1 es “poco” y 10 es “excelente”)
Negocios ( ) Recreacion () visita a familiares ( ) Patrimonio cultural ( )

Naturaleza ( ) Curiosidad por conocer Manabi ( ) Compra de artesanias ( )



Relacién calidad/ precio ( ) La cercania de su lugar de residencia ( )

5. ¢Por qué medio obtuvo la informacién turistica de este cantéon?

Por la web, buscadores ( ) En ferias ( )

Por agencias de viaje ( ) publicidad en tv, radios, periodicos ( )
Por amigos y familiares ( )

Valoraciones y comentarios de turistas en redes sociales ( )

6. ¢Como valoras la oferta turistica del canton Montecristi?

Utilice una escala la escala del 1 a 10 puntos (donde 1 es “bajo” y 10 es “alto”

La oferta de alojamientos ( ) Oferta cultural y patrimonial ( )
La oferta de restauracion () Oferta de recursos Naturales ( )
Oferta de ocio nocturno ( ) Manabi en general ( )

Oferta de comercio ( )

7. ¢En compafia de quien usted visita el cantén?
Solo () Familiares ( )
Pareja ()
Amigos ( )

8. ¢ Duracion de la visita?

Excursiéon de un dia () De tres a 6 noches ( )
De 1 a2 noches ( )

9. ¢ Que tipo de alojamiento hace?

Vivienda propia/ familiares/amigos ( ) Hostal ( )
Vivienda alquilada ( ) Camping ( )
Hotel ( )

10. Como encuentra la relacion calidad precio de la oferta
Excelente ( ) Muy buena ( ) Buena ( ) Regular
11.Cuanto esta dispuesto a gastar en un dia
40-60 () 80-90 () 100 omas ( )
12.Recomendaria visitar el canton.
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