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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion fue disefiar un plan de marketing
gue fortalezca el ecoturismo en el humedal la Segua canton Chone, la
investigacion fue de tipo descriptiva con un enfoque cualitativo, en efecto
se proyectaron tres fases: la primera se enfocé en el diagndéstico del area
de estudio. Posterior se analiz6 la oferta identificando el potencial
existente en la zona; en relacion a la demanda se aplicaron 196 encuestas
dirigidas a turistas para saber el punto de vista del visitante, resaltando
sus inconformidades e interés. En la segunda se realiz6 la matriz FODA,
destacando el tractivo turistico y belleza paisajistica que presenta el
recurso, el apoyo de instituciones publicas-privadas, elementos positivos
qgue ayudaran a mitigar falencias como la minima practica del eco-turismo,
por lo cual se proponen estrategias de reorientacién. Se determinaron
estrategias de marketing factibles para el fortalecimiento del ecoturismo,
direccionadas a impulsar implementacion de sefializacion turistica,
fortalecer el desarrollo de la actividad eco-turistica, gestionar proyectos
qgue retribuyan a reducir la contaminacion ambiental del Humedal,
desarrollar capacitaciones en funcién al adecuado manejo del suelo y los
recursos naturales y promover iniciativas a los habitantes para
implementar servicios de restauracion y hospedaje. La ultima comprende
la estructura del plan para el fortalecimiento del ecoturismo en el
Humedal, donde se detalla la mision, visidon, objetivos, estrategias de
marketing Mix en el cual se propone la marca turistica destacando los
aspectos mas relevantes del mismo, los planes de accion, el presupuesto
y las estrategias de control y seguimiento al plan.

PALABRAS CLAVES

Turismo, Ecoturismo, Plan de Marketing, Humedal la Segua.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to design a marketing plan that
strengthens ecotourism in the Segua wetland in Chone, the research was
descriptive with a qualitative approach, in effect three phases were
projected: the first focused on the area of study diagnosis. Later the offer
was analyzed identifying the potential existing in the area; in relation to the
demand, 196 surveys were applied to tourists to know the point of view of
the visitor, highlighting their disagreements and interest. In the second,
the SWOT matrix was made, highlighting the tourist tract and landscape
beauty that the resource presents, the support of public-private
institutions, positive elements that will help mitigate flaws such as the
minimal practice of eco-tourism, which is why strategies for reorientation
are proposed. feasible marketing strategies for the strengthening of
ecotourism were determined, aimed at promoting the implementation of
tourist signage, strengthening the development of eco-tourism activity,
managing projects that compensate to reduce the environmental pollution
of the Wetland, develop training according to the adequate management
of the soil and natural resources and promote initiatives to the inhabitants
to implement restoration and lodging services. The last one includes the
structure of the plan for the strengthening of ecotourism in the Wetland,
where the mission, vision, objectives, marketing strategies Mix is detailed
in which the tourism brand is proposed highlighting the most relevant
aspects of it, the action plans, the budget and control strategies and follow-
up to the plan.

KEY WORDS

Tourism, Ecotourism, Marketing Plan, Segua Wetland



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Ecuador es un pais que se encuentra ubicado en el continente
sudamericano, reconocido a escala mundial por su riqueza y variedad en
cuanto a las plantas y animales por metros cuadrados que posee MINTUR
(Ministerio de turismo de Ecuador, 2014). A nivel turistico su oferta se ve
reflejada con su biodiversidad y riqueza cultural que atrae a conocer y
amar la experiencia ideal que este ofrece. Funes (2015) sefiala que el
pais esta orientado en un turismo responsable y sobre todo consiente, es
decir se enfoca en las caracteristicas del ecoturismo, esto hace que la
oferta turistica que promociona sea conocida en todos los continentes,
por medio de las diferentes exhibiciones internacionales y programas

turisticos internos que se realizan en la actualidad.

El marketing en la actividad turistica del Ecuador juega un papel muy
importante, de tal manera que este permite que las actividades estén
controladas por procesos administrativos para planificar, organizar,
implementar y controlarlas, por lo que el Ministerio de Turismo quien es
el ente rector de esta actividad en el pais, desarroll6 el Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE) 2010-2014, como respuesta a
los programas y proyectos disefiados en el PLANDETUR 2020 (MINTUR,
2007). Dicha cartera de estado trabaja en funcién de estas dos aristas: la
oferta y la demanda, adicionalmente tiene establecido un eje transversal,
la gestion de informacion y comunicacion a la ciudadania y empresas
turisticas (MINTUR, 2013). Dentro de los propositos del PIMTE esta
ejercer el liderazgo efectivo en la realizacion del marketing para el turismo
interno, para fomentar, facilitar y cooperar, en la creacion de planes de
marketing regionales y locales, siendo esto una herramienta util para la
comercializacion (MINTUR, 2014). Sin embargo estos no han producido

los resultados esperados debido a



varios factores, el administrativo por ejemplo, ya que una de las
vulnerabilidades es la falta de personas calificadas en el ambito turistico,
lo que genera que quienes esta al frente de mismo no tengan una
perspectiva correcta del proceso de distribucion y desarrollo de esta
actividad en el ambito nacional y local.

La provincia de Manabi es privilegiada por su biodiversidad de flora y
fauna que posee en cada uno de sus cantones, ademas su ubicacion en
la zona de la costa le hacen diferenciarse de las demas. EI GPM
(Gobierno Provincial de Manabi, 2016) sefiala que esta regién cuenta con
350 kilbmetros de costa; a esto se le debe agregar los recursos turisticos
con los que cuenta. sin embargo la fragil capacidad administrativa a la
gue han estado sometidos estos recursos, la deficiencia de planes de
marketing, la carencia de informacion y publicidad, han impedido el
progreso de una imagen turistica y un desarrollo adecuado de areas

naturales y en especial de los humedales.

Es importante manifestar que en el afio 2006 el Consejo Nacional de
Modernizacion (CONAM), propuso el Plan de Marketing Turistico para el
Consejo Provincial de Manabi (CPM); con esto la institucion buscé crear
un escenario para trabajar en el progreso turistico de la provincia; desde
ese entonces se intentd forjar un trabajo unificado con todas las
instituciones que velan por el turismo, con el gran objetivo de que Manabi
fortalezca su deficiente oferta turistica, el mejoramiento de sus
infraestructura y servicios basicos para que la atencién al cliente se
desarrolle de forma personificada Gonzalez y Rodas (2014). Si bien es
cierto la provincia ha mejorado su forma de promocionar sus recursos, sin
embargo no se logra cumplir con lo propuesto, debido a la falta de
personal capacitado en el area que realice sus desempefio acorde a lo
establecido en la misma, ademas el 16 de abril del afio 2016 la provincia
fue fuertemente afectada por un fendmeno natural, el terremoto de 7.8°
en la escala de Richter, que sin duda dejo perdidas en la sociedad

afectando principalmente la economia local, por ende es notable que la



infraestructura turistica no esta en las mejores condiciones pese a que ha

transcurrido mas de un afio de aquel desastre.

El cantdon Chone es el mas extenso de la provincia de Manabi, cuenta con
varios recursos turisticos importantes, uno de ellos el Humedal la Segua
este es un lugar idoneo para practicar el ecoturismo, sim embargo
presenta deficiencias en cuanto a su promocién, y desarrollo, ya que ha
sido olvidado por diferentes gobiernos seccionales inmersos en un reto
del medio local, el desconocimiento del valor internacional Ramsar que
posee es un fendmeno social, causado por la desinformacién, poca
importancia, falta de conciencia por parte de la poblacién, la escasez de
lideres en turismo, la carencia de cultura turistica en la comunidad, los
conflictos entre propietarios, la practica de actividades camaroneras, han
generado no solo que la informacion no sea honesta y eficiente, sino que
también han provocado el mal uso del conjunto de técnicas informéaticas
para la distribucién de una participacion mas objetiva que genere una
promocién homogénea para el bien comudn; también es importante
sefialar que la ausencia del conocimiento e implementacion de
estrategias de marketing que permita el desarrollo del ecoturismo en el
ambito comercial es otra de las problematicas por las que el Humedal la

Segua no ha crecido en el ambito turistico.

A partir de lo planteado anteriormente, la autora de esta investigacion

enuncia como problema a resolver lo siguiente.

¢,De qué manera un plan de marketing fortaleceria el ecoturismo en el

humedal la Segua canton Chone provincia de Manabi?



1.2 JUSTIFICACION

1.2.1. TEORICA

La justificacion tedrica se fundamenta en la sistematizacion de conceptos
basados en el criterio de diversos autores, entre ellos estan: Lozano
(2005) Vilema(2011), Vera (2012), Monta (2014) y Sanchez (2014) cuyas
investigaciones estan relacionadas a la elaboracibn de planes de
marketing y propuestas de estrategias. Ademas cabe sefialar que esta
investigacion aportara como modelo y referencia de tipo bibliografica en

proyectos afines.

1.2.2 METODOLOGICA

Desde la optica metodoldgica se analizara lo propuesto por los autores:
Lozano (2005) Disefio metodoldgico para un plan de marketing turistico
para el cantdbn Guamote, provincia de Chimborazo; Vilema (2011) Plan
de marketing turistico para el canton Isabela, provincia de Galadpagos,
Ecuador; Vera (2012) Disefio metodolégico para un plan de marketing
para el proyecto eco turistico curiquingue, comunidad Utugfiag, parroquia
el Altar, cantén Penipe; Monta (2014). Plan de marketing para posicionar
la imagen turistica del canton Saquisili, provincia de Cotopaxi para el
periodo 2012-2013 y Sanchez (2014) Disefio metodolégico para un
disefio de una propuesta de marketing eco turistico para el municipio de
la playa de Belén como destino turistico; como referencia para estructurar
el proceso metodoldgico que guiara el desarrollo de esta investigacion,
misma que estdn compuestas por métodos, fases y herramientas, lo
manifestado permitird la adecuada formulacion del plan de Marketing
Turistico para el Humedal la Segua. Es importante manifestar que la
metodologia surge de investigaciones y procedimientos aplicados en

otros territorios.

1.2.3 PRACTICA

El desarrollo de un plan de marketing para el fortalecimiento del

ecoturismo, servira como guia para la promocion y desarrollo sostenible



de las actividades eco turisticas que se realizan en el Humedal La Segua
a través de una adecuada planificacion, para lo cual se plantean
estrategias y acciones que estimularan la inversiéon en el mercado de
ofertas y servicios, con la finalidad de que a futuro se incremente la
demanda y este a su vez genere beneficios a la comunidad resaltando el
uso sostenible del recurso natural y cultural de la zona, impulsando asi la

competitividad turistica del recurso antes mencionado.

1.2.4 SOCIO-ECONOMICO.

El plan de marketing tiene por objeto apoyar el fortalecimiento de los
sectores motores de la economia local, dentro de un marco de desarrollo
conjunto y equitativo de forma sustentable, a fin de alcanzar beneficios
economicos, sociales y naturales; promover la igualdad social, la
sustentabilidad natural y rentabilidad del recurso, con el fin de satisfacer
las necesidades, fortalecer y garantizar las oportunidades de desarrollo

en el futuro.

1.2.5 JUSTIFICACION LEGAL

La justificacion legal se sostiene en la necesidad de dar respuesta a los
posicionamientos expuestos de las leyes vigentes del Ecuador, asi se

expresan a continuacion:

En primer instancia la Ley de Turismo (MINTUR, 2002), en su capitulo I,
articulo 4, literal a, manifiesta que la actividad turistica corresponde a la
iniciativa privada y comunitaria o de autogestion, y al estado en cuanto
debe potencializar las actividades mediante el fomento y promocion de un
producto turistico competitivo. Por su parte el Reglamento General de
Operaciones del Fondo Mixto de Promocion Turistica (MINTUR, 2002),
capitulo Il, articulo 4, literal s, especifica que los “Instrumentos de
planificacién” son todos aquellos medios de referencia utiles para guiar
las actividades y dar cumplimiento a su finalidad, cualquiera sea su nivel

de concrecion.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing que fortalezca el ecoturismo en el humedal

la Segua del cantén Chone provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Realizar un diagnéstico del humedal la Segua, para el conocimiento
de los procesos internos y externos del mismo que permitan la
orientacion de estrategias dentro de un plan de marketing

v Seleccionar estrategias de marketing factibles para el fortalecimiento
del ecoturismo en el humedal la Segua del canton Chone

v' Estructurar el plan de marketing que fortalezca el desarrollo del

ecoturismo en el humedal la Segua, canton Chone.

1.4. IDEA A DEFENDER

El plan de marketing podria contribuir al fortalecimiento del ecoturismo en

el humedal la Segua canton Chone, Provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Este capitulo estd compuesto de las principales tematicas relacionadas

con el objeto de estudio de la investigacion planteada; mismas que se

encuentran conceptualizadas y referenciadas, lo cual sirve de sustento

para la investigacion, ya que se ha considerado la razon de diversos

autores, y el andlisis correspondiente de la autora de esta investigacion;

finalmente el camino seguido para su construccion se sintetiza en un hilo

conductor que se presenta en la figura 2.1.

TURISMO

MARKETING

MARKETING EN EMPRESAS
Y DESTINOS TURISTICOS

EL ECOTURISMO
COMO MODALIDAD

v

DESARROLLO DEL
ECOTURISMO EN EL ECUADOR

OFERTA

A
\ 4

DEMANDA

IMPORTANCIA DE HUMEDALES

v

HUMEDAL LA SEGUA

PLAN DE MARKETING

Figura 2.1. Hilo Conductor

Fuente: Elaboracion Propia.




2.1 EL TURISMO Y SUS EFECTOS EN LA COMUNIDAD

Si bien es cierto el turismo es considerado como una actividad social que
hoy en dia a mas de satisfacer un deseo genera ingresos econémicos a
la regién donde se desarrolla, Valencia (2015) sefiala que el turismo es
un fendémeno resultante de una red de impactos socioeconémicos,
culturales y ambientales generado por el desplazamiento y permanencia
temporal de personas que teniendo entre otros motivos, la recreacion y el
descanso, visitan lugares que ofrecen bienes y servicios para la

realizacion de actos particulares de consumo.

Por su parte Mazza (2015) manifiesta que esta actividad es asociada a un
movimiento socioecondémico que conlleva a un dinamismo altamente
concentrado, de tal manera que es capaz de superar los horizontes
logrados por otros sectores, ya sean estos primarios, secundarios y
tradicionales, llegando a constituirse como una nueva opcion en el mundo
de las industrias, dentro de esta actividad existente estdndares
econémico lo que conlleva a un consumo acelerado de recursos y a la
generacion de grandes volumenes de residuos, en ambos casos se

generan impactos negativos al ambiente.

En consecuencia el turismo es un sector que tiene como consecuencia
el crecimiento econémico, orientdndose del mismo modo en las &reas
socio-culturales y ambientales; con su desarrollo también crea impactos
positivos y negativos, exigiendo entonces de politicas, estrategias o
programas netamente eficaces para que se mantenga en el tiempo. Por
su parte Domareski et al., (2013) sefiala que los impactos positivos del
turismo pueden reflejarse en el nivel socioecondmico y ambiental, dentro
de un contesto local; entonces este estimula nuevas plazas de trabajo a
la comunidad, por lo tanto lleva a el mejoramiento de la calidad de vida
de una comunidad y a la entera satisfaccion del turista.

Sin embargo las manifestaciones de Fernandez (2011) van mas
profundizadas indica que turismo es mirar el territorio, de estar en él,

estudiar el desarrollo turistico desde una perspectiva urbanistico-



geogréfica, también es estudiar qué lugares se van configurando en
distintas épocas como espacios preferentes para el desarrollo de dicha
actividad, qué caracteristicas tienen estos espacios, y sobre todo, cuales
son las distintas maneras en que la actividad turistica se implanta en el

territorio y qué transformaciones ocasiona en ellos.

Pese a las diferentes manifestaciones los autores antes citados coinciden
en gue el turismo es un fendmeno que se produce por el desplazamiento
de personas para realizar actividades de ocio, recreacion, estudios de
lugares especificos entre otros; por ende el turismo es sin duda una
actividad que genera emociones, satisfacciones, a través de esto trae
beneficios, econdmicos, sociales y ambientales, ya sea de una gran
cadena de hoteles, hasta el pequefio artesano, ademas el turismo es una

de las oportunidades mas importantes del desarrollo de una region.

En sintesis el desempefio econémico, social y ambiental del turismo hoy
en dia demanda una amplia comprension, con el proposito de establecer
los lineamientos dentro de los cuales es posible una adecuada gestién de
su relacién con el ambiente, estos son atribuidos a partir de varios
elementos tales como la capacidad de carga que pueden resistir los

recursos o destinos turisticos.

Por su parte Falcon y Marquez (2015) manifiesta que el turismo suele
ayudar a equilibrar la balanza de pagos de muchos paises, pero el sector
politico-administrativo debe controlar que la incidencia de empresas
transnacionales turisticas de capital extranjero, no llegue a controlar,
gestionar y acaparar la mayor parte de los beneficios del turismo
internacional, sin embargo un fenémeno frecuente, y que puede generar
conflictos o actitudes de rechazo es la desigual distribucion de los
beneficios, ademas, sefialan que el sector publico dispone de muchos
instrumentos que se pueden utilizar para progresar, tales como la
capacidad de reglamentar y de ofrecer incentivos economicos, y de los
recursos e instituciones para la promocion, distribucién y difusion de

practicas adecuadas.
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Por lo manifestado anteriormente se llega a la conclusién de que a través
de la correcta aplicacion de estos instrumentos es como algunos paises
han logrado determinar que el ingreso por turismo sea uno de sus
principales aportadores para la economia local, dandole mayor
importancia a la calidad de servicio que se ofrece, logrando asi la entera
satisfaccion del cliente, ya que, cada dia estos son mas exigentes, a
través de esto es como el turismo se ha transformado, de tal manera que
los prestadores de servicios turisticos se dedican a promocionar un
servicio cada vez mas personalizado para poder competir con el mercado

actual.

2.1.1 DIMENSIONES FUNDAMENTALES DEL DESARROLLO
TURISTICO SOSTENIBLE

El desarrollo turistico es aguel mejoramiento de los espacios que permiten
satisfacer todas las necesidades y exigencia de un mercado, vista como
una alternativa, que lleva a la busqueda de insercion econémica, social y
paisajistica, con orientaciones hacia la sustentabilidad. La OMT (2011)
sefiala que el turismo ha vivido un crecimiento y una diversificacion
continuos hasta convertirse en uno de los sectores econdmicos mundiales
de mayor tamafio y con mas capacidad de crecimiento. Se calcula que,
en 2009, la contribucion del turismo a la actividad economica a nivel
mundial fue del 5%. Han surgido muchos destinos nuevos que se han
unido a los ya tradicionales de Europa Occidental y América del Norte. En
la actualidad, casi todos los paises del mundo reciben visitantes. El
crecimiento ha sido especialmente elevado en las regiones emergentes
del planeta, y la proporcién de las llegadas de turistas que han recibido
los paises en desarrollo no ha dejado de aumentar, del 32% en 1990
hasta el 46% en 2008 y el 47% en 2009. Para el afio 2020, se espera

alcanzar una cifra cercana a 1.600 millones de llegadas internacionales.

El crecimiento constante del turismo y la tendencia consiguiente a la
masificacibn se produce de forma paralela, producida por nuevas

motivaciones de la demanda. Sin duda las innovaciones tecnoldgicas
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dieron un gran aporte al desarrollo del turismo por lo que de Pula (2011)
manifiesta que el crecimiento masivo y la diversificacion del turismo
durante la segunda mitad del siglo XX, es impulsado en gran medida por
las innovaciones tecnologicas y por el descenso de los costes de
transporte.

Las dimensiones fundamentales del desarrollo turistico estan
enmarcadas principalmente en un “proceso de crecimiento econémico y
de cambio estructural que conduce a una mejora en el nivel de vida de la
poblacion local” Vazquez (1988) (Sandoval, 2014). Teniendo en cuenta
que el turismo es una actividad que se encuentra en pleno desarrollo, su
crecimiento en los Ultimos afios ha sido muy notable dentro de la
sociedad, tanto asi que en la actualidad se conocen varios tipos de trismo:
gue van desde el turismo de aventura, turismo ecologico, ecoturismo,
turismo cientifico, turismo histérico-cultural agroturismo, hasta el turismo
de negocios. Si bien es cierto son actividades que de una u otra manera
generan impacto positivos y negativos, por lo que es entonces donde
aparece el termino turismo sostenible que quizas no es visto como un
segmento sino como una meta que engloba todo los tipos de turismo

antes sefalados.

La Organizacion de las Naciones Unidas (2013) sefala que es posible
lograr que el sector sea sostenible y contribuya asi al desarrollo
econdmico, el empleo y la reduccion de la pobreza sin destruir la cultura
y dafiar el medio ambiente. Ante esta situacion se requiere de la adopcion
de una estrategia que tenga en cuenta los factores econdmicos,
ambientales, sociales y culturales. Barrera y Bahamondes (2012)
coinciden con el autor antes expuesto al referirse a las dimensiones que
debe satisfacer el turismo sostenible y expresan que el turismo genera
impacto en la economia, en la cultura social y en el medio ambiente,

dichas dimensiones se describen como:

Econdmica: El turismo sostenible debe ser rentable. Ninglin empresario

apostara por la sostenibilidad, si dicho negocio no genera valores
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positivos. El turismo sostenible debe ser realizado bajo préacticas

empresariales adecuadas, (Programa de turismo responsable, 2008)

Social: El turismo sostenible debe ayudar a reforzar valores de relacion,
intercambio de experiencias, enriquecimiento cultural tanto de los
visitantes como de los habitantes del destino turistico. Se debe considerar
las posibles acciones y efectos del turismo en la zona geografica, la idea
es realizar la actividad sin dafar a la sociedad existente, para ello se debe
respetar la cultura local, preservarla y revitalizarla (Programa de turismo

responsable, 2008; Rainforest Alliance, 2008)

Ambiental: El turismo sostenible tiene que colaborar en la proteccion y
conservacion del ambiente en el que se desarrolla. Es necesario
responder al uso del medio ambiente hoy, sin dafar el uso futuro de este,
es decir, sin comprometer la posibilidad de generaciones futuras de lo

utilicen (Programa de turismo responsable, 2008)

2.1.2 EL ECOTURISMO COMO MODALIDAD DE VIAJE Y SU
DESARROLLO EN EL ECUADOR.

Segun Orgaz y Moral (2015) en diversos lugares del planeta existen
oportunidades para nuevos tipos o modalidades de turismo, puede darse
como un nuevo producto con las peculiaridades inherentes a su
comercializacion, estas oportunidades estan adquiriendo en los ultimos
tiempos un papel dinamizador socioeconémico y favorecedor del
desarrollo local, a través de su aprovechamiento como una nueva forma

de turismo

El ecoturismo en un inicio se conoci6 como aquel viaje a espacios con
habitats inconsistentes y a areas usualmente protegidas, a su vez es
distinguido por su bajo impacto, con el gran objetivo de ayudar a educar
a los turistas que visitan un lugar, de la misma manera el récor es proveer
de recursos para la conservacion y de beneficios directos para el
desarrollo econémico y el empoderamiento de los pobladores locales,

ademas es una modalidad de turismo que busca darle el respeto
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merecido a cada una de las cultura, finalmente sin importar la definicion
de esta modalidad de turismo, el objetivo mas comprometedor es aportar
beneficio positivos a la region donde se implemente dicha actividad, e

involucra a sus habitantes y beneficiarles equitativamente.

El Codigo Etico Mundial para el Turismo (2001) sefiala que “el ecoturismo
se conoce como la forma de turismo particularmente enriquecedora, en
funcion del respeto al patrimonio natural y de la poblacion local y se ajuste
a la capacidad de ocupacion de los lugares turisticos”. Por su parte
Martinez et al., (2013) sefiala que el “ecoturismo no se trata simplemente
de promover un viaje en la naturaleza” mas bien se trata de “crear las
condiciones adecuadas para promover y lograr en estos viajes un
verdadero ejercicio de responsabilidad ambiental y social por parte de los

visitantes”.

SECTUR (La Secretaria de Turismo de México), (2010) expresa que el
ecoturismo es definido como una alternativa del turismo tradicional con el
agregado de ofrecer al visitante la apreciacion del medio natural y la
convivencia con la comunidad para observar la cultura de la mismas.
Velazquez et al., (2016) Manifiesta que el “ecoturismo es un turismo
manejado responsablemente este puede ser una fuerza positiva para la
conservacion del ambiente y mejoramiento sustentable a la calidad de la
vida local”’. Por ende este para lograr un ranquin netamente competidor
debe regirse a un marketing que realmente satisfaga las necesidades del
cliente actual, ya que por ejemplo, cuando un restaurant ofrece un
determinado plato, ha de ver estudiado la demanda con la que cuenta
para mantenerla y satisfacer sus gusto, porque no es lo mismo que le
sirvas a un comensal seviche de pescado, cuando lo que realmente
buscaba era una sopa de camarén, (CRACYP (Corporaciéon Red

Arborizadora Campo y Progreso) (2012).

Segun el portal web el Ciudadanos (2016) Ecuador pasé de ser solo un
pais pequeiio en la mitad del mundo, a convertirse en el pais de los cuatro

mundos. Su riqueza natural y cultural en sus cuatro regiones hace de este
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pais un destino ideal para hacer turismo; hay que manifestar que el pais
en los dltimos afios ha ido cambiando la forma de realizar cada una de
sus actividades promocionales. A un inicio trabajé con la idea de
“Ecuador, un destino natural”’, con una demostracién basada en tres

lemas: naturaleza, paisaje y cultura.

En el pais se desarrollan proyectos direccionados principalmente al
desarrollo del ecoturismo; por ejemplo la CRACYP en el afio 2012
propuso varias propuestas que beneficien principalmente a comunidades
de las provincias de Cotopaxi, Bolivar y Los Rios; proyectos que
involucran a las comunidades para que sean participes de esta modalidad
de turismo, siendo un aporte para la conservacion y valoracién de los

recursos existentes.

Cabe manifestar que la provincia de Sucumbié también promociona el
ecoturismo, principalmente en la reserva faunistica Cuyabeno cuya
finalidad inicia con el propdsito de generar ingresos sostenibles para las
diferentes familias indigenas, ademas de proteger la fauna y el

ecosistema (Ministerio del Ambiente Ecuador, 2013).

El ecoturismo ha sobresalido con mas proyectos e iniciativas en la
Amazonia y en la provincia de Galapagos, un claro ejemplo es “El
ecoturismo como el nuevo modelo de turismo para la provincia de
Galapagos” este proyecto es un enfoque de ecoturismo lo cual, establece
en primer lugar una vision de desarrollo, visto como el fin que persigue un
desarrollo turistico sostenible para Galapagos; una misién que indica el
rumbo a seguir para alcanzar el fin; dos estrategias transversales de
gestion territorial que llevan a la practica la mision definida y las cuales
permitirdn la construccion de un nuevo modelo de ecoturismo y de su
politica de desarrollo; cuatro componentes o ejes de trabajo, constituidos
como los objetivos estratégicos para alcanzar la vision; de esta manera

se ve la gestion en cuanto al ecoturismo en la region (MINTUR, 2010).

Cabe mencionar que el ecoturismo no solo tiene un papel significativo en

la lucha contra la pobreza y la reduccion del impacto ambiental causado
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por la actividad realizada, sino que ademas, ofrece caracteristicas ideales
para el desarrollo de las regiones sobre todo en aquellas localidades
ubicadas en lugares remotos, cuyos accesos a las inversiones o fondos
publicos son limitado, pero que cuenta con una importante diversidad
biol6gica o una cultura particular que las convierte en un sitio Unico y

privilegiado por los turistas.

2.2. MARKETING

Marketing es la manera de satisfacer directamente a un segmento de
mercado identificado previamente, de Kotler, et al., (2011) sefalan que el
Marketing “es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el
namero de clientes rentables”. Ferrell y Hartline (2012) lo relacionan con
la satisfaccion de las necesidades humanas y sociales, este punto de
vista amplio lo vincula con nuestro estandar de vida, no sélo en términos
de un consumo mejorado, sino también del bienestar de la sociedad. En
otra de sus publicaciones Kotler y Armstrong (2012) enuncian en una
definicion sencilla que el marketing “es un proceso mediante el cual las
compafias crean valor para sus clientes”. Pefialoza (2005) por su parte
lo relaciona con un propoésito o meta. “la satisfaccion de las necesidades
de los clientes y lograr la rentabilidad de las empresas y en la actualidad
satisfacer también a la sociedad, en general” Castillo, Bojérquez y Pérez
(2013).

Entonces al ser el marketing un creador de valores para los clientes los
convierte en un grupo de mercados potenciales ya que, no solo esta
satisfaciendo sus necesidades sino que esta superando las expectativas
del usuario, de tal manera que la mercadotecnia se convierte en la mejor
herramienta para trasmitir y darles a conocer los valores a los
consumidores de un producto o servicio. Cumpa y Angulo (2013)
corroboran lo anterior al manifestar que el marketing no es mas que una
herramienta de publicidad, promocion y ventas que esta orientada a la

satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones.
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Los autores antes citados coinciden que el Marketing en general se
preocupa por crear, desarrollar y mantener relaciones con los clientes y
otros socios a través del intercambio de beneficios, este incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de un valor
agregado, con los clientes. Es decir es una herramienta que conlleva a la
empresa a estudiar su mercado para lograr su entera satisfaccion, y de la
misma manera involucra recursos econémicos y humanos para cumplir

con los objetivos planteados.
2.2.1 MARKETING TURISTICO

El marketing turistico segun Aires y Nicolau (2010) expresan que este tipo
marketing cuenta con parametros para hacer que las ventas de servicios
o productos turisticos sea mas tangible y para utilizar medios como por
ejemplo: filmes, catalogos, fotos, exposiciones, bosquejos, etc. Esto
segun los autores se realiza para intentar simular la materializacién de
sSus promesas; en otras palabras el marketing turistico permitir mejorar y

diferenciarse de la competencia haciendo uso de los parametros.

El marketing turistico es un conjunto de procesos necesarios para el
perfeccionamiento de los multiples movimientos de la sociedad, Aires y
Nicolau (2010) sefialan que el marketing turistico tiene una funciéon que
radica principalmente en equilibrar los segmentos de mercado, de la
misma manera promueve el progreso de productos o servicios turisticos
y a su vez provee a los clientes potenciales informacion acerca de estos.
Por lo tanto el marketing turistico estd relacionado por el aumento
constante de la demanda turistica; dados por factores como la
complejidad social, el aumento poblacional y con el simple hecho de la
busqueda de complacencia individual. Kotler, et al., (2011) sefala que
dentro del sector servicio existen Tres tipos de marketing, mismos que se

observan en la figura 2.2.



17

N
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Empleados | CLLS
Marketing
interactivo

Figura 2.2. Tipos de marketing de servicio
Fuente. Kotler et al., (2011)

Esto sugiere que el marketing de servicios necesita algo mas que el

marketing externo tradicional que utiliza las cuatro P:

1) Product = Producto,
2) Place = Distribucion — Plaza,
3) Promotion = Promocion y

4) Price = Precio

Esto le permiten a la empresa direccionar su actividad econdmica,
partiendo de las necesidades de los consumidores Lafonth (2009) citado

por Pacheco, Jaramillo, y Lastra (2016).

e El marketing interno: supone que la empresa de servicios debe
formar y motivar de manera eficaz a los empleados que tienen
contacto directo con el cliente y a todo el personal de servicios de
apoyo, para trabajar en equipo y poder ofrecer satisfaccion al cliente

o El marketing externo: permitir4d analizar los posibles problemas o
amenazas que existen en el entorno, que pueden afectar a la
empresa.

e El marketing interactivo: basa la calidad percibida del servicio en la
calidad con que se produzca la interaccion comprador-vendedor
durante la prestacién del servicio. En el marketing de producto, la
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calidad del producto depende a menudo poco de cédmo se obtenga
el producto. Pero en los servicios, la calidad depende tanto del que

ofrece el servicio como de la calidad de la entrega

Para obtener mayor resultado el marketing turistico necesita de una
planeacién en concordancia con el resto de departamentos de una
empresa. Ruiz et al., (2015) sefiala que la planeacién estratégica del
marketing asocia las herramientas fundamentales para el estudio del
entorno externo organizacional, variables asociadas al comportamiento
interno del marketing y su relacion con los cambios sociales y
tecnolégicos que acontecen en el sistema empresarial. Sin embargo dicha
planeacion debe entender actividades que segun manifiesta Zuin et al.,
(2016) estéan relacionadas con su mercado y las diferentes necesidades
gue traen consigo, para que tenga lugar en ese contexto es indispensable
proyectar como se llevaran a cabo dichas acciones para que obtengan

una relacion mutua entre empresa y cliente.

El marketing turistico o Marketing de servicio es indispensable para
cualquier industria inversa en el desarrollo de esta actividad, o mismo
sucede en los destino turistico, que desee sobrevivir en un universo tan
competitivo; por ejemplo; agencias de viajes, restaurantes, hoteles e
inclusive el recurso turistico que es parte de estos elementos necesita de
las estrategias de marketing, ya que permite satisfacer las necesidades
de un mercado especifico consiguiendo un desarrollo y posicionamiento

dentro de un entorno regional, nacional e internacional.
2.2.2 ETAPA DEL MARKETING TURISTICO

Es importante destacar las etapas del marketing, ya que es parte
fundamental de su desarrollo. Monferrer (2013) sefiala que el Marketing
es parte de la integracion del plan estratégico; de acuerdo con el autor el
marketing especificamente debe definir una serie de politicas que puedan
implementarse y que retribuya a cumplir los objetivos propuestos por la

organizacién, asi como su mision.
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El autor presenta una serie de preguntas que deben responderse para el
desarrollo del marketing; a su vez realiza una diferenciacién entre el

marketing estratégico y el marketing operativo ver la (figura 2.3).

» ;Dénde estamos? ANALISIS
= ;A donde queremos ir? OBIJETIVOS MK ESTRATEGICO
« ; Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

=
= ;1 Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION

ME OPERATIVO
= ;Como nos aseguraremos? CONTROL
—_—

Figura 2.3 Diferencias entre el marketing estratégico y el marketing operativo
Fuente: Monferrer (2013)

Para llevar a cabo lo anterior es necesario manifestar que todo proceso
por simple que sea requiere de una estructura o pasos a seguir, lo cual
deben tener una secuencia para lograr los objetivos planteados por el
departamento de planificacion del marketing. A continuacion se exponen
las etapas propuestas por Kotler y Armstrong (2013) los autores sefialan
que son cinco las etapas fundamentales del Marketing Turistico, mismas

gue se reflejan en la figura 2.3

Crear valor para los clientes y construir relaciones con el

cliente
Entender al mercado y las Disefiar estrategias de Elaborar un programa de
necesidades y deseos de marketing impulsadas por marketing que entregue
los clientes el cliente valor superior

Atraer a cambio el valor del cliente

Captar el valor de los

. Crear relaciones
clientes para crear . .
. . redituables y deleite para
utilidades y calidad para .
los clientes

el cliente

Figura 2.4 Etapas del marketing
Fuente: Kotler y Armstrong (2013)
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En el primer paso: los mercaddlogos deben entender las necesidades y
los deseos de los clientes y el mercado en que operan; por lo que es

importante enfocarse en los cinco principales elementos:

¢ Necesidades, deseos y demandas
e Oferta del mercado

e Valor y satisfaccion

e Intercambio y relaciones

e Mercados

El segundo paso: se lleva a cabo después de que se ha entendido al
consumidor y el mercado, a partir de esto la empresa puede disefiar una
estrategia impulsada por el cliente; de tal manera que se logre el objetivo
de encontrar, retener y aumentar los consumidores meta al crear valor

superior para el cliente.

El tercer paso: la estrategia de marketing de la compafiia formula el perfil
de los clientes que la compafia atendera y como creara valor para ellos.
Después, el mercadodlogo desarrolla un programa de marketing que
entregara el valor deseado a los consumidores meta. El programa de
marketing crea las relaciones con los clientes al poner en accion la
estrategia de marketing. Esta consiste en la mezcla de marketing de la
empresa, que es el conjunto de herramientas de marketing utilizadas para
implementar su estrategia de marketing.

El cuarto paso: cabe manifestar que los tres anteriores conducen al
cuarto y mas importante paso: crear relaciones redituables con los

clientes. Pues este cumple con los siguientes elementos:

Bloques de construccion de la relacion: Valor y satisfaccion para el
cliente la clave para establecer relaciones perdurables con los clientes es

crear valor y satisfaccion superiores para el cliente.

Valor para el cliente: Atraer y retener a los clientes puede ser una tarea

dificil. Los clientes enfrentan con frecuencia un apabullante despliegue de
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productos y servicios de los cuales deben elegir. Un cliente compra a la
empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, lo cual es la
evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y costos de una oferta de marketing con relacion a las ofertas
de la competencia.

El dltimo paso implica el captar a cambio el valor de los clientes en forma
de ventas actuales y futuras, participacion de mercado, y utilidades. Al
crear valor superior para el cliente, la empresa establece clientes muy
satisfechos que se mantienen leales y compran mas. Esto, a su vez,
significa mayores rendimientos a largo plazo para la empresa. Aqui,
trataremos sobre los resultados de crear valor para el cliente: lealtad del
cliente y su retencion; participacién de mercado y participacion del cliente;
y valor capital del cliente.

Cabe recalcar que las cinco etapas o pasos que proponen los autores
antes sefialados retnen caracteristicas que conllevan a crear valor para
lograr captar clientes (turistas); sefialan ademas algo muy importante
dentro del proceso del marketing y es que en los cuatro primeros pasos,
las empresas trabajan para entender a los consumidores, crear valor para
el cliente, y construir sélidas relaciones con éste. En el quinto paso
recogen los beneficios para crear valor superior para el cliente. Al crear
valor para los consumidores, obtienen a cambio valor de los
consumidores en los rubros de ventas, utilidades y valor del cliente a largo

plazo.

2.2.3 EL IMPACTO DEL MARKETING EN EL DESARROLLO
TURISTICO Y LA IMPORTANCIA EN LAS EMPRESAS DE
SERVICIOS

El impacto del marketing es significante para cualquier empresa que lo
aplica por lo que a medida que la humanidad se desarrolla se incrementa
la rigueza de los paises, los clientes van demandando mejores productos

y servicios y en mas cantidad, en efecto las industrias se ven en la



22

necesidad de poner en marcha estrategias de marketing que superan las
ofertas masivas del gran crecimiento econdémicos de las décadas
posteriores a la Il guerra mundial, el inicio del marketing segun la historia
se remonta a la época de la colonia cuando los primeros colonizadores
practicaban el trueque entre ellos y con los indios, algunos se convirtieron
en mayoristas y vendedores ambulantes pero el comercio en gran escala
empez6 a tomar forma durante la revolucién industrial a fines de la década
de 1980; desde entonces las propuestas empresariales son
crecientemente personalizadas es decir se trata de que la empresa
trabajen en funcion de adaptarse al tipo de clientes, puesta a que hoy en

dia son mas exigentes.

A través del tiempo este fenOmeno ha aportado con varios impactos por
los cuales se ha ganado beneficios que han sido importante en cada una
de las comunidades donde se desarrolla, Genet y Chavez (2016) sefialan
gue tomando en cuenta los indiscutibles beneficios econdémicos, el
turismo de masas ha generado un desarrollo desigual entre los
denominados polos y los territorios aledafios y entre naciones del Norte
desarrollado y el Sur subdesarrollado, la adecuacién de cualquier
construccion o adecuacion de una zona turistica provocan de una u otra
manera una alta alteracién de los procesos ecoldgicos y disminuye la
capacidad de recuperacion de multiples especies de flora y fauna que

representan mucho para la comunidad involucrada.

Inicialmente el marketing enfocaba todos sus esfuerzos direccionados a
conseguir que el cliente se adaptara al producto o servicio que ofrecia la
empresa, es decir no se tomaba en consideracion las necesidades del
cliente; sin embargo hoy en dia involucra entre otros elementos las
necesidades o exigencias del cliente. Garcia (2016) explica que en la
actualidad el marketing esta en constante evolucion y debe por lo tanto
adaptarse a las necesidades del mercado; esto a raiz de que el mercado
estd en constante movimiento lo que ha generado una evolucion
constante del marketing, necesariamente ha tenido que ir adoptando las

caracteristicas del cliente para facilitar a las empresas los cambios.
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El autor antes sefialado identifica la evolucion de la siguiente manera:

Marketing 1.0. Este surgio en el pleno desarrollo industrial del siglo XIX,
y se mantuvo hasta mediados del siglo XX. En aquel momento, la
demanda era mayor que la oferta, asi que la estrategia se orientaba al
producto y todo se trataba de ventas y ventas; es decir cuanto mas se
vendiera mejor para la empresa y el consumidor era visto meramente

como una masa de compra impulsiva.

Marketing 2.0. En esta etapa el marketing da un giro drastico y sustancial,
es decir pasa a poner al cliente como protagonista en el lugar del
producto, por lo que ya no se trata mas de la tactica para el desarrollo del
producto, sino mas bien crear estrategias adecuadas para acercarse al
consumidor; la acciones no se centran mas en vender, sino en ejecutar

planes de accion para fidelizar al cliente.

Marketing 3.0. En 2010 el mercaddlogo Philip Kotler dio un paso adelante
y reveld la era del marketing 3.0. Se trata de un marketing centrado en
valores, es decir ya no se busca solamente en satisfacer las necesidades
del mercado, sino hacerlo con conciencia social y del medio ambiente. Se
deja de ver al consumidor como una maquina transnacional, y pasa a ser
un ser humano integral. Pero hay algo mas, y es que es la era del New
Wave tecnologico. La web evoluciona de forma asombrosa, dando asi
lugar a las redes sociales y surgen diversas plataformas y diferentes
medios de comunicacion. Las empresas empiezan a hacerse preguntas
sobre las emociones y la inteligencia del consumidor y sobre todo a dar

respuestas creativas para darle solucion a estas necesidades.

Marketing del futuro: 4.0. ¢(Qué es lo sigue? Existen en el mercado
indicios de que podriamos estar entrando a la era del marketing 4.0 donde
cada marca debera adelantarse a las necesidades del cliente, para

ofrecerle lo que necesita antes de que lo pida.

El especialista César Enrique enumera factores que sirven para poder
entender mejor hacia donde se dirige el Marketing (Garcia, 2016).
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El consumidor manda. Las empresas deberdn dejar de ofrecer
productos que “pueden” funcionar en el mercado y enfocarse en las
tendencias y necesidades que el consumidor impone con su

comportamiento.

Proliferacion de medios. Cada vez hay mas canales de comunicacion
con el consumidor y esto representa a su vez reto y oportunidades para
las marcas. Habra que mantenerse al tanto de las nuevas tecnologias y

es hacerse presentes en ellas

Mas online, menos offline. Hoy en dia la cuarta parte de la poblacion ya
realiza operaciones en lineas y las empresas cada vez se valen mas del

internet para ofrecer sus productos

Individualizacion de redes sociales. Las redes sociales ya son
plataformas utiles para las campafias de marketing sin embargo las
empresas deben prestar atencién a los grupos que se han creado, pues
los usuarios se estan englobando en pequefios circulos sociales virtuales

de acuerdo a sus gustos y afinidades

Ambicién global. La globalizacion ha permitido la comunicacion
internacional inmediata y con ellos la oportunidad de tener enorme niveles

de audiencia.

Por su parte Mufiz (2012) grafica la evolucion del marketing desde una
Optica de ofertas, masivas hacia una segmentacion adaptada. La misma

se observan en la siguiente figura.2.4.

Micro-marketing
Segmentacion de

marketing personalizado
mercado

Marketing masivo

one-to-one

Figura 2.4 Evolucion del marketing

Fuente: Mufiiz, (2012)



25

Como se observa en la figura 2.4 y la descripcion anterior el marketing ha
pasado por proceso que de una u otra manera han ayudado a las
industrias a enfocarse mas en la satisfaccion del cliente que en tan solo

vender por vender.

El marketing hoy en dia es tomado en cuenta en la mayoria de las
empresas ya sean esta de productos o servicios, el mismo es un proceso
en el que se deben cumplir etapas fundamentales, para la estructura
permitiendo cumplir la satisfaccion mutua de las necesidades tanto de los
individuos como de las organizaciones, por medio del intercambio
consiente y profesional de bienes y servicio que generan utilidades, este
a su vez debe estar ligado al estudio y la planificacion de cémo dar a
conocer un producto, destino o servicio, de echo estos elementos deben
tener aspectos que llamen la atencion de la demanda al cual esta dirigido

el producto, destino o servicio turistico.

Para lograr el éxito el departamento de marketing debera involucrarse con
los departamentos restantes de la empresa para conjuntamente hacer y
lograr la entera satisfaccion de los objetivos planteado por lo que de esta
manera en general se refleja el impacto que ha tenido hasta la actualidad.
Asi lo manifiesta Vergara et. al., (2016) el impacto es significativo ya que
hay que tener en cuenta que los procesos de transformacion son largos y
mucho mas los que pretenden modificar, por lo que se hace necesario
focalizar esfuerzos y recursos, lo que implica priorizar en el tiempo el
desarrollo de ciertos rasgos culturales frente a otros, en funcion de su

impacto en los determinantes de cultura y de su estado de desarrollo.

Taipe y Pazmifio (2015) definen a la empresa como una organizacion
gue se proyecta a generar servicios o productos para sus clientes y la
comunidad en general, en el ambito turistico no solo debe de generar
beneficios, sino que debe de remodelar sus politicas y estrategias de
como brindar los servicios necesarios para satisfacer a sus clientes o
aquellos que pretenden hacer uso de estos, debido a que hoy en dia las
personas viajan por una necesidad o por el simple hecho de diversion o

por salir de la rutina, si la empresa esta preparada para brindar un servicio
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de calidad finalmente estos pasan a ser un mercado o turistas potenciales

para dicha empresa.

Para cumplir con lo anterior es fundamental incorporar la actividad del
marketing ya que como indica Monferrer (2013) el marketing es una
accion fundamental en el desarrollo de una empresa, por lo que
principalmente su estudio se centraliza en un intercambio, la importancia
del andlisis engloba especificamente la observacion de las relaciones
empresariales conjuntamente con todos los agentes del entorno quienes
son fundamentales en todo proceso de decision; la mayor atencion la
obtiene el mercado, compuesto en primera instancia por los
consumidores, intermediario y competidores, si bien es cierto hoy en dia
todos vivimos involucrados en las manifestaciones mas sobresalientes de
las diversas actividades del marketing de las empresas, ya sean estudios
de los tipos de mercados existentes, la publicidad y sobre todo la venta
personal, las relaciones administrativas, inclusive las promociones de
ventas, la manera de distribucion comercial o la propia segmentacion de

clientes.

El desarrollo de las actividades comerciales han tenido que ser
reformados constantemente debido a varios factores de la globalizacion,
de hecho al dominio que hoy en dia ha tomado el desarrollo de la
aparicion de nuevas tecnologias y sobre todo de la alta capacidad de
deslealtad por parte de los usuarios o consumidores de servicios
turisticos, esto corresponde a diversos elementos, Merreno et al., (2016)
sefala que en la actualidad existe un turista mayormente informado lo que
le permite ser mas exigente, inteligente y proactivo, que interviene en un
mercado en el que el marketing y la gestion comercial cumplen un papel
preponderante, como resultado de su actividad y la rentabilidad de las
industrias, por tales motivaciones, se debe contar con profesionales
capaces de modificar sus politicas en funcion de las exigencias existentes
en el entorno en el que se encuentra, lo que permita lograr demostrar la

eficiencia y eficacia de la informacion.
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A diario las necesidades de las personas son mas exigentes, de ahi que
las industrias constantemente anuncian multitud de productos y/o
servicios para despertar la atencion en un cliente, entonces es necesario
manifestar que los principales participantes del marketing turistico son: la
demanda, la oferta y las empresas o destinos turisticos en funcién de esto
se realiza el estudio y la planificacion de los mismo para obtener la entera

satisfaccion de ambas partes.

La importancia del Marketing en la empresa turistica radica en la
concentraciébn que tiene en las organizaciones, ya que en primera
instancia hace posible la modernizacion de fundamentos referente a
agrados y particularidades de un mercado especifico al cual aspira
satisfacer, ademéas no todos los clientes tienen las mismas
particularidades al momento de consumir un productos y/o al hacer uso
de servicios, es aqui donde se ve el compromiso de plantearse
estrategias de marketing para satisfacer un mercado, y de acuerdo a esas
caracteristicas previamente estudiadas se refuercen cada una de estas,

para tener una relevancia mayor.

Entonces es necesario utilizar los recursos existentes, investigarlos,
analizarlos y de esta manera poder usar estrategias que estén acorde a
sus exigencias; este pretende desarrollar planes y ejecutarlos para
vender un destino o producto turistico tomando en cuenta; precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto al consumidor de estos bienes como al

gue provee los mismos.

2.2.4 PLAN DE MARKETING Y LA INFLUENCIA EN EMPRESAS
Y/O DESTINOS TURISTICOS

El plan de marketing es un documento que de manera resumida reune
varias caracteristicas lo que refleja un asunto dedicado, participativo y
reflexivo, permitiendo analizar el mercado para de acuerdo a esos

resultados reaccionar ante cualquier situacion, en un tiempo previamente
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definido por sus directivos o quienes estén a cargo de este departamento
importante. McCarthy y Perreault (1996) citado por Fernandez (2016)
definen el plan de marketing como un documento escrito en el cual se
reflejan, tanto la estrategia de marketing que se iba a llevar a cabo, como
aquellos aspectos relativos al tiempo necesario para ejecutar dicha

estrategia.

Si bien el plan de marketing un instrumento basico de gestion empresarial
entonces este debe de integrar todo un trabajo de investigacion y sus
resultados. Villa (2012) sefiala que dicho plan permite “analizar el
mercado” es decir es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de
personas, recursos financieros y materiales. Por su parte Suarez (2013)
escribe que el reto mas importante para el plan de marketing es integrar
a los mdultiples agentes individuales para que cooperen en lugar de
competir y llevar a cabo un marketing integrado para tener mejores

resultados.

Los autores coinciden en que el plan de marketing a mas de ser un
documento escrito en forma resumida, es una herramienta que le permite
a la empresa estudiar el mercado para luego crear estrategias, de tal
manera que estas retribuya a cumplir con los objetivos propuestos, con

anterioridad.

En cuanto a las etapas que debe contener un plan de marketing los
autores Camarero Izquierdo y Garrido Samaniego (2008) Pinassi (2012)
sefialan que para la elaboracion de un plan de marketing se deben seguir
seis premisas, etapas o preguntas clave, que toda organizacion o destino

debe desarrollar.

1) Diagnostico: ¢ Dénde estamos ahora? ¢ Cuales son las tendencias y
demandas del mercado?

2) Prondstico: ¢,De continuar asi, donde estaremos en el futuro?

3) Objetivos: ¢ Donde queremos estar en el futuro? ¢ Qué rentabilidad o
beneficios se espera conseguir?

4) Estrategia: ¢ Cudl es el camino para alcanzar los objetivos?
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5) Decisiones operativas: ¢Qué acciones especificas se deben
adoptar? ¢ Por quién?
6) Control: ¢ Qué medidas deben adoptarse para detectar si el plan se

desarrolla segun lo previsto?

Por lo tanto estas seis etapas con acciones apropiadas a desarrollarse el

autor las describe de la siguiente manera.

El diagnéstico, que caracteriza y establece un juicio de valor del escenario
actual y sector sobre el que se pretende trabajar. Este panorama posibilita
pronosticar la situacién y comportamiento de ciertas variables clave en un
contexto de referencia futuro. A partir del planteo y adjetivaciéon de la
realidad actual, se delimitan los objetivos y estrategias a las que quiere
arribar el destino turistico u organizacion en cuestion. Una vez
planificados los puntos mencionados a concretar en el largo plazo, a
través de la intervencion del marketing tactico y operacional, se van a
tomar las decisiones técnicas que especifiquen las funciones, acciones y
actividades concretas, contribuyentes al cumplimiento de los objetivos
establecidos de antemano. La ultima etapa es la de control, que permite
verificar el desempefio del desarrollo del plan, evaluar su funcionamiento

y retroalimentar todo el proceso de planificacion.

Por su parte Rojas (2012) Sefala que el plan de marketing turistico es

una herramienta de trabajo y gestion que contiene las siguientes partes.

e Ladelimitacién de objetivos

e El analisis de la situacion actual

¢ Definicion de estrategias

e Desarrollo de planes y programas de accion, presupuestos,

medidas de control y correccidon de desviaciones.

Estas etapas sirven para:
¢ Planificar toda la actividad de la empresa

e Clarificar las ideas
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e Estimular el impulso creador de la empresa y el mejor uso de los
recursos Coordinar los esfuerzos

¢ Asignar responsabilidades especificas y coordinar el trabajo de las
distintas areas Facilitar el control y la evaluacion de resultados

¢ Principalmente facilitar el avance y la consecucién de los objetivos

de negocio y comerciales.

El plan de marketing turistico segun el autor antes mencionado debe

contener lo siguiente:

e Diagnostico de la situacion: analisis DAFO,

e Objetivos y metas,

e Estrategia de marketing,

e Plan de Acciones del Mix de Marketing (hoy Mix 2.0),

e Acciones sobre el producto / servicio turistico (Acciones /
modificaciones del precio, Acciones sobre la distribucion turistica,
Acciones de comunicacion, Acciones sobre las personas) y

e Medidas de revision y control

En los parrafos anteriores se ha manifestado que se entiende por plan de
marketing turistico sus partes y sus beneficios en la empresa; en este
apartado se explicara la influencia que tiene el marketing especificamente
en las empresas y destinos turisticos; por lo tanto hay que manifestar que
el marketing aplicado en las empresas turisticas, es una actividad humana
adaptada de forma sistematica y coordinada junto con las politicas de
dicha empresa ya sea del ambito privadas o estatales en cualquier
ambito, con la finalidad de lograr la satisfaccion éptima de los clientes y
lograr el adecuado beneficio a través de la facilitacion de la
comercializacion de bienes y servicios turisticos, indudablemente el
marketing es indispensable en una empresa turistica y en los destinos

turisticos.

De acuerdo con Blazquez (2014) Una de las mayores dificultades de
comercializacion de un destino turistico se encuentra en su

fragmentacion; Mientras que el turista confia en unas vacaciones como
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una “experiencia completa”, las comidas, alojamientos, traslados, plazas
etc. Se suministran a través de diversos proveedores individuales que
funcionan independientemente. A ello, se le afiade el caracter temporal
de la oferta y las caracteristicas del empleo que aumenta la incertidumbre

del turista sobre las caracteristicas de la experiencia que Vvivira.

De Oca (2011) por su parte explica que en la actualidad, las empresas u
organizaciones modernas necesitan mas que antes de la mercadotecnia.
Beaufond (2013) escribe que el marketing es una actividad humana que
adapta de forma sistematica y coordinada las politicas de las empresas,
con la finalidad de lograr la satisfaccion éptima de las necesidades y los
deseos de determinados grupos sociales.

En el desarrollo de las modalidades turisticas se necesita de la aplicacion
del marketing para lograr la competitividad, Sanchez (2014) sefiala que el
marketing en destinos turisticos se convierte en una herramienta cuya
finalidad es satisfacer las necesidades de los turistas, teniendo en cuenta
el bienestar de la comunidad local, manifiesta también que las estrategias
y las actuaciones deben servir para atraer mas turistas pero también han
de favorecer el desarrollo del territorio, generando ingresos que a su vez

permitan la regeneracion de recursos y productos.

Finalmente es oportuno hacer un analisis de la definicibn de destinos
turistico ya que muchas veces es cuestionada por muchos autores, y
habiendo revisado la literatura relacionada, es evidente que coexisten
razones diferentes para determinar el concepto de destino turistico por lo
gue a continuacion se mencionan algunas definiciones o teoria que de

una u otra manera guardan relacion.

Lépez (2013) en primera instancia manifiesta que se debe de tener en
cuenta que existen particularidades especifica que hacen del turismo una
actividad econémica diferente a las demas, por ejemplo una de estas
particularidades es que los productos y servicios en el ambito turistico no
se pueden desplazar, inclusive existen aquellos intangibles que no se

tocan, sin embargo si se perciben al momento de hacer uso de estos, es
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decir se consumen en el mismo espacio fisico donde se encuentran los
recursos en torno de los cuales se ha construido o adecuado el atractivo

turistico y en el mismo tiempo en que se producen.

Pearce (2016) dice que el destino turistico se puede asociar a cualquier
unidad territorial que tenga vocacion de planificacién y pueda disponer de
cierta capacidad administrativa para desarrollarla. Los destinos deben
presentar paquetes de experiencia, entendidas como satisfacciones que
los consumidores internos y externos alcanzan a través de los productos
de naturaleza, patrimonio y cultura, deporte, aventura, descanso, cuidado
del cuerpo, relacién con la gente, etc., convenientemente estructurados

(Campos y Gonzélez, 2015).

Por su parte Rodriguez (2011) concuerda con los autores antes citado al
definir el destino, como “el ambito donde ocurre la mayoria de las
actividades de produccion y consumo turistico y tiene lugar gran parte de
los efectos ambientales, sociales, econdmicos y culturales del turismo”.
Finalmente Rodriguez (2011) escribe que los destinos conforman
realmente un sistema en el espacio, donde se entrecruzan otros dos
sistemas mas amplios: el turistico y el geogréfico, y como tal actia entre

ambos.

El destino turistico segun Zelaya (2014) se compone de los siguientes

elementos:

e Alojamiento
e Restauracion.
e Oferta Complementaria.

e Instituciones locales

Pero también hay quienes dicen que los destinos turisticos pueden ser
caracterizados a través de modelos de demanda turistica, asi lo
manifiestan Pat y Calderén (2012) al decir que los estudios de demanda

turistica desde la perspectiva econémica se ha creado en dos categorias:
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los modelos agregados (macroecondémicos) y los modelos desagregados

(microeconémicos).

Los modelos agregados de demanda turistica consideran la demanda
como una cuestion de eleccidn y asignacion de recursos con el propésito
de maximizar la utilidad Usach, (1999) Demelas, (2009) citado por Pat y
Calderon (2012).

Los modelos desagregados de la demanda turistica considera que la
eleccion individual del destino turistico depende de los atributos del lugar
(clima, paisaje,); las caracteristicas socioecondémicas de los individuos y
del lugar (ingreso, costo de alojamiento y alimentos, costo de transporte,
etc.) y variables sociodemograficas (edad, sexo, escolaridad, etc.)
Martinez y Raya, (2009); Buisan (1997) citado por Pat y Calder6n (2012).

En conclusién destino turistico es aquel espacio fisico, donde se
desarrollan las actividades y se adquieren los servicios, por ende este
lugar debera cumplir con un sinnimero de elementos adecuados para
atraer la atencion de un individuo en particular, sin importar un limite
politico-administrativo, sin embargo si esté ligado a factores ambientales,
sociales, econémicos y culturales, lo que genera la relacion mutua entre

el turistico y el geogréfico.

2.2.5 DESARROLLO DEL MARKETING TURISTICO EN EL
ECUADOR

Villavicencio et al., (2015) sefala que el mundo del marketing ha
cambiado significativamente en los ltimos dieciséis afios, debido en gran
parte a la llegada del Internet, el autor expresa que este nuevo fenémeno,
es calificado como histérico, y que ha permitido el cambiado de las formas
de acceder a la informacion y se den nuevas pautas en la manera de
comprar, buscar, recopilar y aprender, la industria del turismo no se ha
guedado atras debido a que ha marcado una gran diferencia en el paso

de los afios, hoy en dia hay muchos destinos en el mundo que se han
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posesionado gracias a la innovacion constate de los aparatos

electroénicos.

Alrededor del mundo a partir de los afios 80 la planificacion se ha
convertido en un instrumento muy importante para las industrias
(Cendejas, 2014) debido al incremento de la competencia y considerando
los cambios del mercado de tal manera que asi todas las actividades que
se realicen se hagan de forma adecuada y acertada alcanzando un
desarrollo a nivel local e internacional, y con certeza se puede enunciar
gue la industria turistica es una de estas, debido a que es una fuente de
ingreso significativa para la region aportando a mejorar la calidad de vida
de las poblaciones donde se emprenden las actividades turisticas, en
otras palabras, entiéndase que el turismo planificado ayuda a promover
la preservacion y revalorizacion del patrimonio y a salvaguardar la cultura
autoctona, provocando el interés de la comunidad local por sus propias
manifestaciones culturales y por su legado historico y artistico de tal
manera que las comunidades han empezado a conservar mas los legados

que han ganado a través de sus antepasados.

Segun El Telégrafo (2014) Ecuador en el afio 1967, puso en marcha la
cancion de The Beatles, All you need is love, la que recorrié el mundo y
se volvié uno de los temas emblematicos de la banda inglesa. De tal
manera que a los 47 afios del lanzamiento de dicha musica su éxito sirvid
como telén de fondo de la campafa internacional de turismo del Ecuador
“All you need is Ecuador” (Ecuador es todo lo que necesitas) lanzada por
el Ministerio de Turismo. La iniciativa se enmarcé en un plan que seria
realizado cuatro veces al aflo, para promover el turismo en el que la
cartera de Estado invirti6 mas de $600 millones y que fundamentalmente
se bas6 en 5 pilares: seguridad, calidad, destinos y productos,
conectividad y promocion, dichos aspectos se relacionan intimamente con

otros programas del ministerio como:

v El Programa de Destinos Turisticos de Excelencia,

v" El Programa Nacional de Sefalizacion Turistica,
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v" El Programa Nacional de Capacitacién para la Excelencia Turistica,

v' El Programa Nacional de Crédito para el Desarrollo de Servicios
Turisticos,

v' El Programa Nacional de Fortalecimiento Institucional y

v" El Programa Nacional de Promocién Turistica.

Cabe recalcar que son programas que sin duda han reflejado resultados
positivos para el pais, ademas todas las campafas se difunden a través
de diversos medios de comunicacion, en ferias y lugares turisticos, por
ejemplo en el 2014 el Ecuador participo en una de las ferias mas
importante del mundo la ITB Berlin 2014 en Alemania (El Telégrafo,
2014).

Desde otro Optica, a nivel nacional se impulsan las campafas “Ecuador
Potencia Turistica” y “Viaja Primero Ecuador”, ambas buscan incentivar a
los ecuatorianos a visitar destinos turisticos en el pais; a estas camparfias
se suma “Vocé no centro do mundo” (Tu en el centro del mundo)
destinada a turistas brasilefios y que se implemento en el afio 2014, afio
en el que se jugod la Copa Mundial de Fuatbol en ese pais. En febrero los
mas importantes operadores turisticos de Brasil visitaron Ecuador para
conocer la campafa y los atractivos con los que el pais contaba (El
Telégrafo, 2014).

En cuanto a la planificacion turistica el pais a través del ministerio de
turismo en los ultimos 15 afios ha trabajado en diferentes planes que son
promocionados dentro y fuera del pais. por ejemplo la creacion del Plan
Integral de Marketing Turistico del Ecuador en el 2003 y luego su
implementacion a partir del dltimo trimestre del 2004, lo que genero
comportamientos positivos en los mercados considerados como
prioritarios para el Ecuador; en 2010 el MINTUR con el “Plan de
Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE 2014)” aporté al Plan Nacional
del Buen Vivir orientando sus acciones principalmente a posicionar al
Ecuador como un destino turistico de referencia a nivel mundial el mismo

que se trabaja en funcion de las cuatro regiones del pais.



36

Ademas, Ecuador cuenta con su pagina oficial turistica:
www.ecuador.travel, un tipo de direccién que también usan otros paises
para promocionarse. Aqui se puede encontrar informacion sobre el pais,
destinos, planes y 10 razones “para amar la vida en Ecuador”. Entre ellas
estan: 4 mundos 1 pais, el pais de la mitad del mundo, mega diversidad
y pluriculturalidad, las Islas Galdpagos y la Avenida de Los Volcanes,

entre otras (El Telégrafo, 2014).

Lo antes manifestado da como resultado beneficios que si bien es cierto
no es lo maximo, sin embargo se ha mejorado y se ha visto reflejado, en
el crecimiento de los ingresos que ha tenido la regién ecuatoriana en los
altimos afos, de tal manera que en la actualidad segun datos del
Ministerio de Turismo (2015) la actividad turistica se encuentra
posicionada en el tercer lugar dentro de las exportaciones no petroleras,
después del banano y el cacao, siendo esto una gran ventaja para que la
sociedad trabaje en este ambito de una manera mas participativa y activa,

de tal manera que el pais.

2.3 PLAN DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO DEL
ECOTURISMO EN EL HUMEDAL LA SEGUA.

Quizas para muchos el leer algo relacionado con humedales simplemente
pensaran que este es un lugar comun y corriente, posiblemente no se
imaginaran que son lugares Unicos y que alrededor del mundo tiene una
gran importancia para el desarrollo de especies de flora y fauna y el
potencial que brindan para aprovechar estos elementos. Yarin et al (2016)
sefiala que los humedales “son ecosistemas altamente productores
debido a su dinamica natural y estructura funcional”, o que les permite
ofertar un habitat propicio para la diversidad bioldgica y configurar un
ambiente con ofertas significativas de valores para las comunidades
humanas, estos valores se relacionan directamente con el ambito
econdmico, por ejemplo el desarrollo de actividades agropecuarias, la
pesca y ademas el aprovechamiento de las diversas especies de flora y

fauna, y lo mas importante es que son lugares donde se desarrolla la
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actividad turistica, la misma que repercute con la valoracion de los valores
culturales por parte de la comunidad y las personas que practican dicha

actividad.

Los humedales cumplen funciones ecoldgicas fundamentales segun
manifiesta Vidal y Abreu (2013) como reguladores de los regimenes
hidrolégicos y como habitad de una fauna y flora caracteristica. Santiago
(2012) sefiala que son extensiones marinas, pantanos y turberas, o
superficies cubiertas de aguas, sean éstas de régimen natural o artificial,
permanentes o temporales, estancadas o corrientes, dulces, salobres o
saladas, incluidas las extensiones de agua marina cuya profundidad en
marea baja no exceda de seis metros". Los humedales constituyen uno

de los ecosistemas mas fragiles y vulnerables del planeta.

Quintana et al., (2016) describe con propiedad que los humedales son
ecosistemas altamente productivos debido a su dinamica natural y
estructura funcional, lo que les permite ofertar un habitat propicio para la
diversidad biologica y configurar un ambiente con ofertas significativas de
servicios para las comunidades humanas. Zambrano y Solorzano (2016)
sefialan que se denomina “humedal a aquellas areas que se encuentran
inundadas por aguas dulces o salinas temporal o permanentemente” los
mismos autores manifiestan que los humedales pueden ser naturales o

artificiales.

v' Los humedales naturales son: las lagunas costeras, esteros, barras,
manglares, pantanos, lagos de agua dulce, etc.
v' Entre los humedales artificiales se encuentran: las presas, lagos

artificiales, estanques acuicolas, salinas artificiales, pozos y otros.

Los mayores impactos que han sufrido los humedales son de tipo
antrépico, por la urbanizacion, la actividad agricola especialmente la
floricultura, industrial el cultivo de papa, la ganaderia y varias actividades
industriales. Peck (2010) manifiesta que La conocida Convencion
Internacional sobre Humedales, creada el 2 de febrero de 1971 en la

ciudad Irani, Ramsar, entré en vigencia en 1975, para salvaguardar y
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proteger uno de los ecosistemas mas significativos del planeta, y de los
humedales y fue asi como los humedales fueron tomando importancia a

nivel global.

Curt (2012) se refiere a que la importancia de los humedales radica tanto
en sus peculiaridades bioldgicas-vegetacion y fauna especializada, como
en las funciones que desempefan en el ciclo del agua y de la materia
organica, reciclado de nutrientes, mantenimiento de redes troficas y
estabilizacion de sedimentos, teniendo un importante papel como
“depuradoras” naturales, contribuyendo asi al mantenimiento de la calidad

de las aguas subterrdneas y superficiales.

Molina (2011) en wuna de sus publicaciones describe que en todo el
mundo existen alrededor de 1.970 humedales de categoria Sitio Ramsar
y entre esos esta Ecuador con 14 Sitios de esta categoria los cuales
nueve de estos se encuentran en la regién litoral o costa, en esta Ultima
se encuentra el Humedal la Segua especificamente en el canton Chone y
Tosagua, segun el Ministerio del Ambiente (2015) el lugar cuenta con
aproximadamente 1745 has, este se caracteriza por la presencia de una
importante fauna terrestre y acuatica, se ha constituido en un motor

econdmico para quienes aprovechan estos recursos.

El valor de crear planes que permitan el ordenado provenir para cualquier
actividad o beneficio que el ser humano desee realizar es primordial en
el diario vivir, por lo que al contar un buen plan se esta creando un valor
adicional para lograr los objetivos planteados en un inicio; por lo tanto la
creacion de valor requiere considerar un elemento fundamental para la
proyeccion de la imagen de una zona turistica o un determinado recurso,
de echo Cantos, et al., (2016) Sefialan que “la gestion de este propdsito
debe ser realizado con el enfoque de sostenibilidad”, dicha propuesta de
creacion de valor debe de buscar un equilibrio total en cuanto a la equidad

social, la eficiencia econdémica y la proteccion circunstancial.

Finalmente la creacion de valor es el efecto de toda una gestion

mancomunada con todas las autoridades locales, del sector publico-
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privado y la comunidad en general, en el ambito de un proceso de
organizacion integral, tal proceso debe involucrar las politicas publicas,
nacionales, regionales y locales; asi como también contar con una
orientacion sistémica, por lo que Cantos, et al., (2016) Se refieres a un
plan estratégico y un plan de marketing turistico, en el que las
dimensiones fundamentales de la gestion contribuyan de manera

practica, con dicho proposito.

Crear planes de marketing para una region en particular suele ser una
herramienta factible y de gran importancia en el actual mercado
globalizado, aparte de que son técnicas o herramientas fundamentales de
la administracion turistica y de cualquier otra indole, entonces es aqui
donde se evidencia la importancia que tiene una buena administracion de
un recurso turistico, de tal manera que logre posesionarse en varios

niveles, mismos que se relacionan con; lo local, regional y global.



CAPITULO I1l. DESARROLLO METODOLOGICO

En esta seccidn se expondran las metodologias partiendo del analisis de
propuestas similares a esta investigacion, las mismas sustentan la
determinacioén de la metodologia a desarrollar en esta propuesta. Para la
constatacion de las diferentes fases se analizo el criterio metodologico de

cinco autores, las cuales se expresan a continuacion:

Disefio metodoldégico para un plan de marketing turistico para el
cantén Guamote, provincia de Chimborazo - Lozano (2005)

Esta metodologia esta conformada por: el estudio de mercado, analisis
del medio interno aplicada a la gestion de la mesa de turismo; analisis del
entorno a través de la investigacion de oferta y demanda; el autor
presenta una Matriz FODA, con lo cual establece las estrategias de
Marketing adecuadas en cuanto a la cuota objetivo de mercado. Dicha
propuesta establece una fase filosofica y el presupuesto y finalmente

desarrolla el mix de marketing.

Plan de marketing turistico para el cantén lIsabela, provincia de

Galdpagos, Ecuador- Vilema (2011).

La propuesta metodoldgica es de tipo descriptiva; involucra un analisis
basado en datos obtenidos del mercado del canton Isabela de la provincia
de Galapagos; dicho andlisis involucra aspectos de la realidad cantonal,
posterior a esto se recabaron las opiniones y percepciones cualitativas de
los actores presentes en el proceso social, econémico, cultural, politico y
turistico de Puerto Villamil. Los métodos utilizados fueron: el deductivo,
inductivo y el de andlisis; el autor sefiala ademas que en cuanto a las
fuentes de informacién que se utilizaron estan las primarias: la encuesta,
la observacion, cuestionarios, entrevistas y sondeos; y las secundarias:
libros, periodicos, revistas, enciclopedia, diccionarios, anuncios, videos y

el internet.



42

Disefio metodoldgico para un plan de marketing para el proyecto eco
turistico curiquingue, comunidad Utugfiag, parroquia el Altar, canton
Penipe- Vera (2012).

La propuesta de este autor para su desarrollo utilizé6 técnicas de
investigacion bibliografica y de campo, el autor realiz6 un diagnosticé
recopilando parametros internos y externos del proyecto, de la misma
manera desarrollé el analisis FODA con la finalidad de obtener nudos
criticos y factores claves de éxito que beneficien dicho proyecto, ademas
determiné la vialidad comercial, definié la estrategia de posicionamiento
mediante las 4Ps; finalmente estructurd paquetes turisticos y realizo un

estudio econémico.

Plan de marketing para posicionar la imagen turistica del cantdn
Saquisili, provincia de Cotopaxi para el periodo 2012-2013- Monta
(2014).

En esta propuesta el autor desarroll6 una metodologia deductiva que va
desde lo general a lo particular, y es exclusivamente de observacion y de
evaluacion del fenbmeno, reflejada a través de encuestas, para conocer
las necesidades del mercado. La propuesta del plan de Marketing en si
engloba en su desarrollo promocion e informaciéon turistica, imagen
turistica del cantén, diferenciacién del producto turistico, de la misma
manera propone alianzas estratégicas entre el municipio del canton
Saquisili y empresas privadas, la participacion de las autoridades,
dirigentes, poblacion independiente interesada en la actividad turistica y
principalmente la creacién de una pagina web disefiada para alcanzar el

objetivo del Plan de Marketing.

Disefio metodolégico para un disefio de una propuesta de marketing
eco turistico para el municipio de la playa de Belén como destino
turistico - Sdnchez (2014).

La propuesta presenta aspectos generales del Municipio tales como;

ubicacion geogréfica, topografia, aspectos étnicos y culturales; describe
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el andlisis FODA, se desarrolla el diagndstico turistico sobre los
componentes de intangibilidad turistica, superestructura, infraestructura,
planta turistica, atractivos y descripcion cultural de la comunidad de la
Playa de Belén. Una de las herramientas utilizadas en esta investigacion
fue la encuesta misma que fue aplicada a los habitantes de la comunidad,
operadores y turistas con la finalidad de realizar un andlisis de mercadeo,
ademas el autor realiz6 el analisis de la situacion actual, y finalmente
diseiio el plan de marketing integrando: objetivos, estrategias y
recomendaciones de proyeccion para el municipio.

Cabe sefialar que las cinco referencias metodologicas analizadas
presentan fases, etapas y actividades; a continuacién en la (tabla3.1) se
presenta de manera puntual las fases propuestas por los autores antes

mencionados.

Tabla 3.1.- Metodologias para la elaboracién del plan de marketing

Lozano (2005) Vilema (2011) Vera (2012). Monta (2014). Sanchez (2014).
1. Anélisis externo 1. Andlisis de la 1. Historia y caracteristicas
1. Estudio de mercado 2. Andlisis interno situacion actual actuales del municipio

1. Informacién general

2. Caracterizacion 3. Analisis FODA 2. Andlisis de la oferta 2. Estudio in situ

2. Diagnostico situacional
3. Estudio de mercado

4. Anélisis de los factores
politicos

general del cantén
3. Estrategias de
marketing mix y de

marketing

4. Sistema de control y 5 Propuesta,de
L mercadologia

evaluacion

6. Presupuestos de medios

Fuente: Elaboracién Propia.

4. Anélisis de la
demanday de la
competencia

5. Proyeccion de la
demanda y de la
oferta

6 presupuesto

y la demanda

3. Diagnéstico
situacion turistica
4. Formulacion del
plan de accion

5. Estrategias de
control

3. Recoleccion de informacién

4. Andlisis de la informacion y
propuesta de estrategias de
marketing eco turistico para el
municipio de la palaya de Belén
5. Evaluar y obtener conclusiones
pertinentes para la elaboracién del
plan de marketing

En el cuadro 3.1 se citaron todas las fases establecidas por cada uno de
los autores analizados, a partir de este se realizd un analisis comparativo
de las diferentes fases, las mismas que llevaron a la estructuracion de
una matriz de leyenda de criterios, en ella se muestran todas las

etapas/fases que serviran para la elaboracion de la misma (ver tabla 3.2).

Tabla 3.2.- Matriz leyenda de criterios.

Ano  Autor Fases

1.2 3 4 5 6 Total
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2005 Lozano X X X X 4
2011 Vilema X X X 4
2012 Vera X X 3
2014 Monta X X X 3
2014  Sanchez X X X 3

Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacién y una vez obtenidas las posibles fases a incluir dentro del
Plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el Humedal
la Segua, se procedi6 a realizar la matriz integracion de criterios de cada
uno de los autores para sus respectivo direccionamiento ver (tabla 3.3).
Es decir se relaciona con las fases a las que pudieran aportar para cumplir
con lo propuesto, cabe recalcar que acorde a la repeticion que se da, se

decide planear la metodologia a utilizar.

Tabla 3.3.- Matriz de integracién de criterios

Diagnostico Situacional Seleccion de estrategias de Estructuracion del plan de
marketing marketing

1. Andlisis previo del territorio 6. Andlisis de la informacion y 7. Definicién de los objetivos del plan
propuesta de estrategias de de marketing

2. Caracterizacion general del  marketing eco turistico 8. Sistema de control y evaluacién

territorio 9. Plan de accion

3. Geo- referencia

4. Diagnéstico situacion
turistica
5 Analisis de mercado

10. presupuesto de los medios

Fuente: Elaboracién Propia.

Vilema (2011), Sanchez (2014) y Monta (2014) coincidieron con la fase
diagnostico situacional, mientras que Lozano (2005) y Vera (2012)
concordaron que dentro del diagnéstico se encuentra como etapa
principal la caracterizacion general y el analisis externo e interno como
primeras etapas dentro del proceso metodoldgico; por su parte los autores
Lozano (2005) y Vilema (2011) coinciden con el estudio de mercado,
mientras que los otros tres las presentan como andlisis de la demanda y
de la oferta. De la misma forma los autores Lozano (2005) y Sanchez

(2014) coincidieron con la fase seleccion de estrategias donde proponen
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como actividades el andlisis de la informacion y propuesta de estrategia
de marketing eco turistico y marketing Mix. Tomando como referencia la
metodologia antes mencionada se consideraron las mas oportunas para

la investigacion las cuales se encuentran en la (tabla 3.3).

Una vez analizada las metodologias plasmadas en el cuadro superior, se
procedid a seleccionar las fases mas repetidas y aplicables al objeto de
estudio, para posteriormente estructurar las fases, etapas y actividades
de la investigacion tal como se muestra en la (tabla 3.4). A continuacién
en la (tabla 3.4) se muestra el disefio metodol6gico de la investigacion,
considerando no solo las propuestas, sino también las caracteristicas de

la zona de intervencion.

Tabla 3.4.- Metodologica para la formulacion del plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo

en el humedal la Segua.

FASE

ETAPAS ACTIVIDADES

HERRAMIENTAS

1. Anadlisis previo del territorio l

2. Geo referenciaciéon del Humedal la
Segua

3. Caracterizacion general del Humedal
4. Andlisis de la situacion turistica en
el Humedal la Segua

5. Andlisis del mercado

— - — « Andlisis bibliogréafico

« Recopilacion de informacién.

« Recorrido por la zona de
estudio

« andlisis de la informacion

« Anélisis de la demanda y
oferta

« Andlisis de la competencia

Fase |. Diagnostico
situacional.

« Encuestas

« Entrevistas

« Matriz de
actores

. SPSS.

« Matriz de comparacion.

identificacion

+ GPS. (Global Positioning System)

de

| : ]
— - - « Aplicacion y andlisis de las « Entrevistas
6. Analisis de la informacion y . Matriz FODA

. entrevistas
propuesta de ) estrategias de . Analisis interno y externo « Matriz de estrategias
marketing eco turistico

Fase Il Seleccion de
estrategias de

del plan de marketing
para el fortalecimiento
del ecoturismo en el
humedal la Segua,
cantén Chone.

8. Determinacién de las estrategias de
Marketing Mix

9. Formulacién de los planes de de
accion del Plan de Marketing

10. Presupuesto del plan de Marketing

« Elaboracion de Politicas
« Seleccion de estrategias de

« Disefio de planes de accién

control y seguimiento

Determinar el presupuesto

Fuente: Elaboracién Propia.

« Fichas deresumen
« Lluviadeideas.

« Microsoft Word y
« Excel

marketing « Redaccion de estrategias ¢ Revision bibliografica
de marketing eco turisticas
A ;
7. _Dgflmcmn de la m|S|on_, vision 'y . Revisién de
Fase Nl Estructuracion objetivos del plan de marketing . Redaccién de los objetivos documentos

La metodologia (ver tabla 3.4) consta de 3 fases, cada una de ellas con
sus etapas, actividades, herramientas (técnicas e instrumentos) que

ayudaran en el desarrollo de la propuesta.
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3.1 FASE I. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Esta fase se compone de cinco etapas las mismas se describen a

continuacion:

En la primera etapa se realizé un analisis previo del territorio, mismo que
se cumplio a través de la revision bibliografica y un recorrido por la zona,
lo que permitié el avance del proyecto para continuar con el proceso de

investigacion.

En la segunda etapa se desarrollé un sistema de geo referencia la cual
permitié conocer caracteristicas especificas y técnicas puntuales del area

de influencia directa de la investigacion.

En la tercer etapa, se realizd un analisis de la situacion turistica en el
Humedal la Segua con el fin de facilitar la estructuracion de un plan de
marketing, aplicando las técnicas de entrevista a los actores involucrados
en el desarrollo del Humedal la Segua, y también encuestas a los turistas

que llegan al lugar.

La cuarta etapa andlisis de mercado se realiz6 haciendo uso de
informacion recopilada en las entrevista y encuestas aplicadas a los entes
rectores antes manifestados, y a los turistas que visitan el lugar,
respectivamente. Cabe manifestar que en esta fase se aplicaron las
encuestas, por lo que al referirse a términos estadisticos se recurrié a
tomar la muestra no conocida, debido a que el Humedal la Segua es poco

frecuentado por turistas ver (anexo numero 1).
3.2 FASE Il. SELECCION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Es importante manifestar que una vez que se realiza el respectivo
diagnostico turistico del destino es justamente cuando llega el momento
indicado para la decisibn de estructurar estrategias que ayudaran a
consolidarse dentro del mercado al que se desea satisfacer, misma que
deberan ser estructuradas de una manera puntual y que principalmente

busque cumplir los objetivos propuestos por el destino, por ende esta
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debe de tomar en cuenta para la elaboracion de dichas estrategias los
recursos favorables con los que cuenta la el destino, entiéndase esto
como la manera de considerar el personal con el que dispone y de la
misma manera revisar los recursos econdémico existente, esto con la
finalidad de que no se presente ningun tipo de error que reflejen conflictos
al momento de poner en marcha tales estrategias, con la finalidad de que
el destino alcance una ventaja competitiva a largo plazo distinguiéndose

de la competencia a la que este expuesto.

El objetivo principal de esta fase es proponer estrategias en funcion del
ecoturismo, esta conformada por una etapa y se desarroll6 con la
recopilacion de informacion bibliogréafica, entrevistas, y la matriz FODA,
para la redaccion de las estrategias se utiliz6 una matriz de estrategia.
Con la matriz FODA se identificaron las estrategias a partir de la
determinacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas;
superando los problemas, aprovechando las oportunidades que se
generan en el entorno y haciendo frente a las amenazas, las cuales se
sustentaron mediante la revision bibliografica, tomando en cuenta
ademas los criterios obtenidos mediante las entrevistas por los actores

involucrado en el Humedal la Segua.

3.3. FASE I1l. ESTRUCTURACION DEL PLAN DE MARKETING
PARA EL FORTALECIMIENTO DEL ECOTURISMO EN EL
HUMEDAL LA SEGUA, CANTON CHONE.

La ultima fase tiene como objetivo la estructuracion del plan de marketing,
cabe sefialar que se compone de cuatro etapas tal como se sefalan a

continuacion:

La etapa definicion de la mision, visién y los objetivos del plan de
marketing se la desarrollo acorde a los resultados obtenidos en las fases
anteriores, con la finalidad de que se mantenga una idea clara sobre el

proposito de la propuesta, ya que la aplicacion de la misma llevara
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consigo varios beneficios para el fortalecimiento del ecoturismo en el

Humedal la Segua.

La etapa determinacion de las estrategias de Marketing Mix, se la realizo
con el andlisis de los cuatros factores, principales del producto (las cuatro
P); Price (Precio), Product (Producto), Place (Distribucién) vy
Promotion (promocién). Con la finalidad de que la promocion del
ecoturismo en el Humedal la Segua se realice de forma organizada, cabe
recalcar que se utilizaron herramientas como la lluvia de ideas, fichas de

resumen y la revisién de documentos.

La etapa formulacién de los planes de accion del plan de marketing esta
integrado por elementos de: producto (el disefio de la marca turisticay el
fortalecimiento del ecoturismo), distribucion (canal directo e indirecto,
alianzas estratégicas), precios (estrategia competitiva y de diferenciacion)
y de promocion (disefio y creacién de pagina Web, pagina de Facebook,
material promocional y sefalizacién turistica) mismos que se

desarrollaron mediante la utilizacion de la ficha de resumen.

La etapa presupuesto del plan de marketing, debido a que es parte
importante de la propuesta, se procedid a pronosticar el costo total de
inversion para ejecutar dicha propuesta, para su desarrollo fue necesario

el uso de la herramienta de Microsoft Excel.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Luego del analisis conceptual, estudio metodoldgico y el trabajo de campo
realizado en el &rea de estudio, se desarrollaron los resultados en base a
lo planeado en el capitulo IlIl, llegando hasta la propuesta de un plan de
marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el Humedal la Segua.
Es necesario indicar que el proceso de los resultados esta en base a
trabajo de campo, investigacion descriptiva y se utilizaron métodos

deductivos e inductivos.

4.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

En el diagndstico situacional se determinaron las caracteristicas
generales del cantéon Chone y del Humedal La Segua lugar donde se
desarrollaria “El plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo”,
para un mayor entendimiento se ha desglosado cada punto de manera

secuencial.
CANTON CHONE

El cantén Chone es conocido por historia como “la ciudad de los naranjos
en flor” o también como “la Atenas de Manabi” debido a que fue una de
las ciudades con mayor vida cultural del territorio ecuatoriano. Cabe
recalcar que es una regidn préspera, con identidad propia y
competitividad futura que comprende la conexion del eje productivo y
comercial de todo el norte manabita, estad rodeada por un valle y por el
Rio Chone siendo esta la cuenca hidrica mas grande de la provincia de
Manabi, ademas es una localidad que se consagra cuspide del folklore
costefio en el Ecuador, principalmente de la Cultura Montubia

Ecuatoriana.

Chone como la consolidacion de una entidad juridica, es el canton de
mayor superficie a nivel provincial, y la tercer ciudad mas poblada del

territorio manabita, en cuanto a la economia también se ubica en el
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tercer lugar caracterizandose por ser un gran centro de produccién de
materias primas que son absorbidas rapidamente por la industria nacional

e internacional, debido a la excelente calidad de sus cultivos originarios.

El desarrollo de la ciudad de Chone se ha caracterizado por la creacion
de instituciones publicas y privadas, enfocadas en distintas actividades
tales como: educativas, obreras, deportivas, de transportacion, hotelera,
restauracion, recreacion, financiera, de salud publica y privada, entre
otras, que de una u otra manera identifican a la naturaleza de su gente
amable, trabajadora y respetable, cabe indicar que dichas instituciones
sin duda alguna han aportado al desarrollo econémico y productivo del

cantdn y la provincia en general, (GAD, Chone 2014)
UBICACION GEOGRAFICA

El cantén Chone es el mas extenso de la provincia de Manabi se
encuentra ubicado al noreste de la misma; esta entre los 1230 minutos de
latitud norte y 45 minutos de latitud sur de la linea equinoccial, y a 79
grados, 0 minutos de longitud oeste del meridiano de Greenwich (GAD,
Chone 2017). A continuacion se observa la ubicacion geogréafica del

cantén Chone en la imagen 4.1.
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Imagen 4.1 Mapa del cantén Chone.

Fuente: http://www.chone.gob.eclindex.php?gc=7

LIMITES:

¢ Al Norte con la provincia de Esmeraldas y el canton Pedernales

e Al Sur con los cantones de Pichincha, Bolivar y Tosagua;

e Al Este con los cantones el Carmen, Flavio Alfaro y la provincia de
los Rios

e Al Oeste con los cantones Pedernales, Jama, Sucre y San Vicente.

EXTENSION

El cantén Chone cuenta con una superficie de 3.570 kilbmetros cuadrado
(GAD, de Chone 2014). Dicho territorio se extiende a lo largo de toda la
zona norte y septentrional de la provincia de Manabi, cabe sefialar que es
considerado uno de los cantones mas extenso de la provincia,
caracterizado principalmente por estar rodeado de cerros y lomas que
forman pequefios sistemas de elevaciones litorales con alturas que

sobrepasan los 100 metros sobre el nivel del mar.
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POBLACION

La poblacién del cantdon Chone segun Ecuador Estratégico (2014) es de

126.491 habitantes, la cual se compone de la siguiente manera:

e La Poblacion Urbana ubicada en la ciudad de Chone es de 52.810
habitantes

e Por su parte en la zona rural existen 73.681 habitantes.

Cabe recalcar que la poblacién urbana ha tenido un aumento en los
ultimos cuatro afos, debido a que la poblacién ha emigrado en busca de
dias mejores, para su familia y en especial para sus hijos ya sea por

estudio o por encontrar otras condiciones de vida.

DIVISION TERRITORIAL

La division territorial del cantén Chone esta dividida de la siguiente

manera:

v" Cuenta con dos parroquias urbanas: Chone y Santa Rita.

v' En cuanto a parroquias rurales integran este grupo (Canuto, Ricaurte,
Eloy Alfaro, Boyaca, Convento, San Antonio y Chibunga).

Cabe sefalar que cada una de las parroquias antes sefialada presenta
caracteristicas diferentes y tienen como principal ingreso econémico la
agricultura y la ganaderia a menor escala sobresalen la industria y el
turismo siendo este Ultimo el que estd ganando ventaja ya que en los
altimos afios la municipalidad ha optado por desarrollar proyectos que

mejoren dicha actividad, mejorando la calidad de vida de sus habitantes.
CLIMA'Y TEMPERATURA

Segun informacion proporcionada por el GAD, de Chone (2017) debido a
la geografia y a la ubicacién del cantén la temperatura tiene altas
variaciones durante el afio Mismas que pueden llegar desde un valor
minimo de 22,8 °C hasta una méxima de 33,7 °C. En lo que respecta a el

clima es calido seco en verano, que va desde junio hasta noviembre, en
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épocas normales; y el calido lluvioso en época de invierno, que va de

diciembre a mayo.

La temperatura de esta zona depende de las estaciones climaticas en
verano los vientos modifican el clima y su temperatura oscila entre los 23
y 28 grados centigrados, mientras que en invierno alcanza los 34 grados
centigrados, considerandose uno de los climas mas inestables y

desequilibrados de las regiones costeras del Pacifico sudamericano.
OROGRAFIA

El relieve del cantbn Chone estd determinado primordialmente por la
cordillera Chongon Colonche, segun informacién proporcionada por GAD,
Chone (2017) el relieve mas alto esta concentrado en la parte Sur-este,
siendo su mayor altitud en el Cerro Blanco con 560 metros, de la misma
manera el relieve mas bajo se encuentra en la zona sur-oeste, formando
el valle del rio Chone, donde se encuentra ubicada la zona urbana del
cantdn. Cabe sefalar que el territorio de este cantdn es particularmente
rural y agropecuario lo que lo ha convertido en una zona muy importante

dentro del territorio de la provincia.
HIDROGRAFIA

El cantén cuenta con la cuenca hidrica mas grande de la provincia, que
la forma el Rio Chone y sus afluentes. Segun el GAD, Chone de (2017)
En el norte del cantén nacen las micro-cuencas del Peripa y del Daule. La
red hidrografica esta constituida por rios, terrenos sujetos a inundacion,
lagos y charcos intermitentes, y esteros, entre los principales se
encuentran: El rio Chone, con una extension de 2.267 kilometros
cuadrados con sus afluentes Garrapata, Mosquito, Grande, Santo,
Sanchez, La Pulga, Caiitas, Zapallo, Monito, Cucuy, Palalache,

Convento, Manta Blanca, Platano, La Iguana, Yahuila y Quiebra Cabeza.
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FLORA

Segun informacién obtenida del documento plan de ordenamiento
territorial del canton Chone (2014) el territorio del cantdn presenta
variedad de formaciones vegetales misma que se describen a

continuacion:

e ElI bosque humedo se encuentra disperso en los grandes
encafionados localizados en el tramo oriental del canton, cubriendo
una superficie de 24 073,43 misma que representan el 55,60 % de la
cobertura vegetal natural del canton.

e El bosque seco se encuentra en la parte sur oeste del canton
ocupando una superficie de 2 631,13 ha que representan el 6,08 %.

e La vegetacion caracteristica del Manglar esta encarnada por:
Rhizophora mangle, Laguncularia racemosa, Canocarpus erectus, se
ubica en la parte sur oeste; con una superficie de 57,58 ha
equivalentes a 0,13 % de la cobertura natural.

e El matorral humedo esta centrado en la parte norte y sur-este del
cantdén representando asi una superficie de 8.026,41 hectareas lo que
representa un 18,54%.

e El matorral se localiza en la parte sur oeste del canton, cubriendo una
superficie de 3 873,62 ha del total herbacea de humedal ocupa una
superficie de 1 170,49 hectareas representado el 2,70 % del total de

la cobertura vegetal natural del canton.
FAUNA

En cuanto fauna se refiere el cantén es poseedor de una variedad de
especies en las que sobresalen las aguilas, las gaviotas, cormoranes,
martines pescadores, etc. GAD, de Chone (2014). Cabe sefialar que en
este territorio es muy comun encontrar animales nativos como: mico,
zorro, tejon, mula de monte, guatuso, guantas, armadillos, pericos ligeros,

cuchucho, conejo de monte, zaino, iguanas entre otras especies.
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ECONOMIA

La economia del cantdn Chone se caracteriza principalmente por la
ganaderia, el 85% de la poblacién se relaciona directa o indirectamente a
esta actividad; de tal manera que Chone es considerado el cantén con
mayor hato ganadero del pais y cuenta con aproximadamente 2600 reses
(GAD, Chone, 2014).

Cabe recalcar que la agricultura es otro sector importante dentro de la
economia del cantdn, resaltando asi los productos de ciclo perenne entre
los que se encuentran: mandarina, naranja y el cacao, entre los productos
de ciclo corto estan el maiz, manis, café, platano, banano, yuca,

hortalizas, pastos, mismo que abastecen el mercado local y nacional.

La agroindustria también se desarrolla en el cantén Chone especialmente
emprendimientos familiares donde resaltan la produccién de queso,
manjar de leche, mermelada de frutas, pasta de mani, sal prieta, natilla y
dulces. Cabe manifestar que existen otras actividades a menor porcentaje
economico, sobresaliendo el comercio, la construccion e industrias
manufactureras, con el 7y 4% de ocupacion de la poblaciéon

econdémicamente activa.
SERVICIOS BASICOS DEL CANTON CHONE

Revisando la informacion bibliografica respecto a los servicios basicos
con los que cuenta el cantén Chone se determinaron los siguientes (ver
tabla 4.1).

Tabla 4.1.- Servicios basicos del canton Chone

Tipos de servicios Descripcion

De acuerdo con la informacion obtenida de GAD, Chone (2014) el sistema eléctrico
de la ciudad proviene de la “Sub estacion de transmision Chone (CELEC-
Acceso a energia TRANSELECTRIC. E.P.)” ubicada en la via a Canuto, la que es provista por la
eléctrica “Represa Daule—Peripa”. Cabe recalcar que la cobertura en las viviendas del servicio
de energia eléctrica es 87.2%), mientras que el 12% de las viviendas no cuentan con
este servicio.

La eliminacién de aguas servidas por red de alcantarillado es de 24.8% (GAD, de
Chone 2014), informacion que indica deficiencia de este servicio basico para la ciudad
de Chone.

Eliminacién de aguas
servidas
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Abastecimiento de
agua

La poblacion de Chone se dota de diferentes tipos de fuentes de dotacién de agua de
forma natural entre esta estan (pozos someros, toma fluviales y agua tratada en
tanqueros y de sistemas de agua potable). El sistema mas representativo del cantén
es la planta potabilizadora de la ciudad de Chone. El cantén cuenta con un sistema
de reserva de agua potable dicho sistema se basa en la construccion de un tanque
de 7 metros de altura de hormigdn armado con capacidad de 5.000 m3, dos médulos
de 2.500 m3 cada uno, interconectados al sistema existente, (Plan Reconstruyo
Ecuador, 2017).

Recoleccion de
basura

El servicio de recoleccién de basura por carro recolector abarca el 52,3% a nivel
cantonal. En el sector rural 61,22% quema la basura, en porcentajes menores las
personas eliminan la basura por carro recolector, un 18,89%, la arrojan a un terreno
baldio o quebrada un 14,20%, y la entierran un 2,62% (GAD, Chone 2014).

Alcantarillado

En lo relacionado al alcantarillado En la ciudad de Chone, se practica tres tipos de
procesos para la evacuacion de los efluentes residuales domiciliarios, entre ellos:
(Sistema de alcantarillado sanitario, pozos sépticos letrinas sanitarias (GAD, de
Chone 2014).

Servicios higiénicos

En el canton tan solo el 1,7% de la poblacion de las viviendas estan conectadas a los
servicios de red publica de alcantarillado, mientras que el 28,4% y el 42,7% estan
conectados a pozo séptico y a pozo ciego respectivamente. Ademas un 15,7%
eliminan sus excretas por medio de letrina y el 11% no posee ningun tipo de servicio
higiénico (Censo de Poblacion y vivienda del 2010 elaborado por el INEC) citado por
(GAD, 2014).

Accesos de la
poblacion a servicios
de educacion

El cantén cuenta con un total de 469 establecimientos, de las cuales, 412 son fiscales,
4 fisco-misiénales, 2 municipales y 51 particulares. La mayoria se ubican en las
parroquias urbanas Chone y Santa Rita (GAD, de Chone 2014).

Salud

La cobertura al servicio de salud es concentrada principalmente en la cabecera
cantonal Chone, y en las parroquias cercanas Canuto, Ricaurte, San Antonio, Eloy
Alfaro y Boyaca. De acuerdo con la informacion descrita por el GAD municipal del
canton Chone en el documento Plan de Ordenamiento Territorial de Chone (2014-
2019) sefala que en el canton existen 31 establecimientos de Salud de los cuales 6
son privados y 25 son pubicos. Ademas se debe manifestar que el ultimo y moderno
centro de salud tipo C fue inaugurado recientemente y esta totalmente equipado y con
una estructura fisica de 2.936,11 m2. Que permite a la ciudadania recibir atencién de
lunes a domingo y en emergencias se atendera durante 24 horas todos los dias del
afio (Ministerio de Salud Publica, 2017)

Comunicacion

En el cantdn existen 55 torres de comunicacion, distribuidas de la siguiente manera:
banco del pichincha(1) , claro(14), CNT(5), CNT Canuto(1), interne (13), movistar(9),
radio(9), SENAGUA(1), TELCONET(1) y television(1). (GAD, de Chone 2014).

Redes viales

El canton posee 3.485,31 Km. de vias que se distribuyen de la siguiente manera:
156,99 Km. son pavimentados o asfaltada de dos o mas vias; 53,27 Km. revestimiento
suelto o ligero de dos 0 mas vias; 180,49 km. pavimentada o asfaltada una via; 258,02
Km. revestimiento suelto o ligero de una via; 2571.18 Km. camino de verano; 6,13
Km. Autopista, pavimentada o asfaltada, mas de dos vias con parterre o separador;
150.17 Km. Corresponden a la calles de los centros poblados; 21.94 Km. Sendero;
84.14 Km. Herradura; y, 2.98 Km. Puente (GAD, de Chone 2014).

Transporte terrestre

En cuanto a transporte se refiere el cantén cuenta con: 509 taxis, 119 escolaresy 119
buses urbanos (GAD, de Chone 2014). Ademas cuenta con transporte intercantonal
e interprovincial.

Fuente. Elaboracion propia
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De acuerdo a la informacién de la tabla 4.1 se puede observar que el
cantén Chone cuenta con un porcentaje relevante en cuanto a servicios
basicos se refiere, es importante sefalar que la energia eléctrica, la
educacion, los establecimientos de salud, las redes viales y el transporte
terrestre son los que han tenido su mayor cobertura en el territorio,
ademas es primordial resaltar que la implementacion y mejora de tales
elementos hacen posible el mejoramiento de la calidad de vida de sus
habitantes y sobre todo contribuyen a reducir las diferencias sociales y

por ende surge un mejor nivel de desarrollo turistico local.
TURISMO

La municipalidad maneja la actividad turistica por medio del departamento
de turismo, desde su conformacion la ciudad de Chone ha sido un
importante sector de la provincia con abundantes recursos; naturales,
culturales y paisajisticos, aportadores de la economia del agro circulante
y caracterizado por una gran capacidad productiva. Segun informacion
proporcionada por el GAD de Chone, (2014) el potencial turistico esta
fortalecido con la posibilidad de reactivar lugares viables en relacion al
ecoturismo, tales como el turismo cultural; el turismo de aventura
(excursiones); deportivo; el turismo rural (haciendas), ecoturismo, centros
de produccion ecoldgica, areas protegidas, centros de investigacion
cientifica, voluntariado social, comunitario y ambiental, ademas de
promover la inversion con participaciéon comunitaria dada la inmensa

poblacién rural que existe en el canton.

Cabe recalcar que el canton Chone cuenta con varias tipologias de
turismo, capaces de desarrollarse dentro del territorio del canton ver la
(tabla 4.2). Dichas tipologias son los que de una u otra manera aporta al

desarrollo turistico del cantén.

Tabla 4.2.- Categorizacion por tipologias de los recursos turisticos

TIPOLOGIAS RECURSOS TURISTICOS
1. Humedal La Segua
ECOTURISMO 2. Estuario del rio Chone.

3. Piedray Cueva La Dibujada.
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Bosque de Transicién San Ignacio.
Centro Recreacional Café Color Tierra.
Cabafias ecoldgicas La Comuna de Convento.

TURISMO DE
AVENTURA

Cascada La Guabina.
Cantiles El Jobo.
Cascada de Palalache.

TURISMO CULTURAL

Pelea de gallos

Artesanias el Chuno escultura en raices
Casa Antigua La Providencia
Artesanias y talabarterias en Boyaca
Chigualos.

TURISMO RURAL

Quinta Thalia.
Rancho Glayfer.
Rancho La Favorita.
Cabarias El Toto.

TURISMO RELIGIOSO

lglesia Santa Rosa (Parroquia Canuto)
lglesia San Cayetano.

Procesion del Sefior de la Buena Esperanza.
Procesion de la Virgen de la O.

PO SR ON 2R ON O RON SO 2O O

o

TURISMO DE
TEMPORADAS
FESTIVAS

9.

10.

Semana Santa

24 de Julio. Fiestas por la cantonizacion de Chone y Verbena Chonera
Ultimo domingo de Julio Fiesta del Sr. de la Buena Esperanza,

Fiestas de San Pablo. Fiestas por la Fundacion de la Villa de San
Cayetano de Chone.

30 de Agosto Santa Rosa de Canuto

2da Semana de Octubre. Feria del Cacao

30 de Octubre. Fiestas de la virgen de la O y Feria de la Produccién
Ganadera y Agricola.

Ultima semana de Octubre. Feria del Chame y festival de la mandarina
San Pedro y San Pablo

2da Semana de Noviembre Festival de la Natilla en Cabafias del Toto
12 al 21 de noviembre. Festividades por la virgen del Quinche.

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Cantén Chone (GAD 2014).

De acuerdo a la informacién obtenida del documento Plan de Desarrollo

y Ordenamiento Territorial del Canton Chone, existen seis tipologias de

turismo en el territorio antes sefialado, cabe manifestar que cada una de

ellas se caracteriza por diversidad de recursos turisticos tal como se

observa en la tabla anterior.

4.1.2 GEO REFERENCIA DEL HUMEDAL LA SEGUA

El humedal “La Segua”

esta ubicado en el cantén Chone, provincia de

Manabi, es el quinto humedal mas importante del Ecuador siendo

reconocido como sitio de importancia internacional RAMSAR, éarea de
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importancia para la conservacion de las aves y area de conservacion

ambiental de Manabi.
UBICACION GEOGRAFICA

El Humedal la Segua se encuentra en la parroquia San Antonio
exactamente en la cuenca baja de los rios Chone y Carrizal Montilla,
Zambrano y Reina (2017). Aproximadamente a 11, 5 km al suroeste de la
ciudad de Chone, ademas es importante manifestar que el humedal se
encuentra ubicado a 5 msnm; especificamente entre las coordenadas 0°
42,5 de latitud sur, 80°09’ de longitud oeste, 0°41 de latitud sur, 80° de
longitud oeste y 0°44,3’ de latitud sur, 80°12,2’ de longitud oeste MAE
(Ministerio del Ambiente del Ecuador, 2017). A continuacion se presenta

el mapa de ubicacioén satelital del Humedal la Segua (ver imagen 4.2).
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4.1.3. CARACTERIZACION GENERAL DEL HUMEDAL LA
SEGUA

El humedal “La Segua” Es un humedal de agua dulce, que consiste en
una Ciénega central inundado la mayor parte del tiempo y una gran
planicie inundable en época lluviosa (Sistema Unico de Informacion
Ambiental, 2015). En dicho lugar se encuentran tipos de suelo tales como:

arenoso, limoso y/o arcillo-limoso, profundos.
ANTECEDENTES HISTORICOS

La Segua es uno de los humedales de agua dulce mas grandes de la
provincia de Manabi, su caudal fluctia mediante el control que se realiza
en la represa La Esperanza. Antiguamente la Segua era un manglar parte
del estuario del rio Chone pero hace aproximadamente 85 afios el
deterioro antropico por deforestacion sin control produjo sedimentacion
gue separ0 este manglar del mar y se convirtio en un humedal de agua
dulce (Sistema Unico de Informacién Ambiental, 2015). Cabe sefialar que
la extension del humedal esta comprendida principalmente de aguas
abiertas y zonas de inundacion deforestadas importantes ya que son un

estabilizador natural de las inundaciones ocasionadas por el rio Chone.

El Humedal la Segua fue declarado como area de conservacién ambiental
y mediante ordenanza ejecutada en el 2015 por el Gobierno Provincial de
Manabi como area protegida, posicionandose como el quinto en
importancia en el pais y el 1.028 a nivel internacional, (Gobierno
Provincial de Manabi, 2018). Ademas el municipio de Chone en el afio
2010, lo declar6 como Patrimonio Natural y Cultural de interés Social en

el canton.
CLIMA

Segun informacion obtenida del documento plan de desarrollo y

ordenamiento territorial del canton Chone (2014) el clima del humedal la
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Segua es caracteristico de la provincia de Manabi pues goza de un clima

tropical, calido, fresco y hiumedo.
POBLACION Y EXTENSION

El area del Humedal la Segua posee una poblacion de 1.700 habitantes.
Cuenta con una extension territorial de 1852.51 hectareas protegidas,
parte de estas tierras son inundadas en la estacion lluviosa; (diciembre—
abril) y una laguna de 238 a 448 hectareas de espejo de agua en la
estacion seca GAD, parroquial de San Antonio (2014). Cabe sefialar que
esta zona es netamente privada y pertenece a de 30 familias, lo cual
comprende seis poblaciones rurales: Larrea, La Margarita, la Segua, la
cabecera parroquial de San Antonio, La Sabana y la cabecera parroquial
de Bachillero esta ultima pertenece al canton Tosagua, mientras que las
otras pertenecen al canton Chone.

ASPECTOS ECONOMICOS

El area del Humedal la Segua tiene como principal ingreso econémico la
acuicultura donde sobresale la cria de camarones, tilapia, langosta de
agua dulce, a una menor escala se realiza la cria y pesca de chame en
piscinas; ademas la ganaderia también es fuente importante para esta
comunidad especialmente la cria ganado vacuno; en cuanto a agricultura
resaltan los productos de ciclo corto en la llanura de inundacion y sobre
todo en la estacion seca se cultiva la hortaliza, maiz, arroz, tomate,

sandia, pimientos y melones (Ministerio de Ambiente Ecuador, 2015).
SERVICIOS BASICOS

Para la identificacion de los servicios basicos del Humedal la Segua se
revisO varias fuentes bibliograficas donde se determiné los servicios
bésicos (ver la tabla 4.3) Las comunidades del Humedal la Segua cuenta
con los siguientes servicios basicos segun manifestaciones del GAD de
Chone (2014), GAD parroquial de San Antonio (2014) y (Basurto y Bravo,
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2015), informacion que se corroboro en las visitas de campo realizadas a

esta zona de estudio.

Tabla 4.3.- Servicios basicos de las comunidades del Humedal la Segua

El agua potable en las comunidades que integran el Humedal la Segua no esta
disponible las 24 horas al dia, sin embargo el 29% de su poblacion obtiene el agua
Agua potable  por medio de la red publica, el 23% la obtiene de pozo, el 26% de carro repartidor, el
20% de agua lluvia y el 2% restante la obtiene de los rios, vertientes y canal (GAD de

Chone 2014).
Energia En cuanto a energia eléctrica se refiere estas comunidades cuentan con el 95% de
eléctrica cobertura del servicio (Basurto y bravo, 2015).
Linea Lamentablemente e.I’HumedaI la Segga no cuenta con linea teIeanica; sin embargo
telefonica el 74% de la poblacion cuenta con teléfono celular. (GAD parroquial de San Antonio
2014).
En la Zona del Humedal existe un establecimiento de salud, como es un dispensario
Salud publico, el Sub-centro de salud y una Farmacia (GAD parroquial de San Antonio
2014).
El indice de escolaridad a nivel de la parroquia San Antonio es de 5.41% frente al
cantonal que es del 5.99%, se debe a la facilidad de acceder a centros de estudios
Educacion inclusive de la Cabecera Parroquial, existen 24 planteles de educacion primaria que

atiende a 1.338 estudiantes a un promedio de 55.75 estudiantes por cada profesor.
A nivel secundario existen tres planteles que imparte educacion a 379 estudiantes a
un promedio de 16.01 por cada profesor (GAD Parroquial de San Antonio 2014)

Fuente. Elaboracion propia

4.1.4 ANALISIS DE LA SITUACION TURISTICA EN EL
HUMEDAL LA SEGUA

IMPORTANCIA TURISTICA

El Humedal la Segua es aprovechada turisticamente por ser considerado
un laboratorio natural de gran belleza paisajistica, ademas cuenta con
facilidades para realizar ecoturismo lo cual es una gran ventaja con
respecto a otros sitios donde se realiza esta actividad, segun expresas el
Sistema Unico de Informacion Ambiental (2015) el recurso antes sefialado
esta bajo el control del Gobierno Provincial de Manabi y la “Asociacion
Eco-turistica de Guias Naturalistas del Humedal La Segua”, mismo que
esta integrado por 5 personas capacitadas en el ambito turistico. De
acuerdo con Basurto y Bravo (2015) el Humedal la Segua es un atractivo
natural lleno de mucha biodiversidad en lo que a aves migratorias y
acuaticas respecta, esto despierta interés en los turistas que practican
principalmente el ecoturismo y turismo de naturaleza. Ademas se

considera que dicho Humedal es el escenario perfecto para desarrollar
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dicha activad ya que permite realizar senderismo interpretativo, paseos
en bote, camping si asi lo desean los turistas, toma de fotografias y
observacién de aves. Otra importancia de este recurso natural es que
resulta atrayente para las investigaciones cientificas debido a las
caracteristicas bioldgicas y fisicas que encierra este ecosistema.

Ademas cabe sefialar que el Humedal la Segua es considerado uno de
los recursos turisticos naturales mas importantes del cantén Chone,
debido a la importancia que ha adquirido en el &mbito local, nacional e
incluso internacional, EI Comercio (2016) sefiala que dicho Humedal “fue
declarado de importancia internacional por el Ministerio del Ambiente y la
Convencién Ramsar, el 7 de junio del 2000”. Ademas es el quinto humedal
en el Ecuador, 1028 en el mundo por RAMSAR, debido a su ecosistema
y su biodiversidad que posee (GAD, Chone 2014). También es importante
sefialar o que expresa La Asamblea Nacional del Ecuador (2015)
respecto a este recurso en el afio 2015 fue declarado areas protegida por
El gobierno provincial de Manabi. Por su parte El Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca (2013) manifiesta que el humedal la
Segua fue declarada como area natural de importancia nacional y mundial
por la WWF (Fondo Mundial para la Naturaleza), BirdLife International
(Importancia Internacional para la Conservacion de las Aves), UICN
(Union Internacional para la Conservacion de la Naturaleza), debido a que
sostiene una diversidad ictica de poblaciones de aves acuaticas

residentes y migratorias.
INFRAESTRUCTURA TURISTICA

Al referirse de la infraestructura del humedal la Segua facilmente se
evidencia un escaso nivel del servicios, en cuanto a hospedaje y
restauracion, ya que al ingresar al humedal solo se encuentra una cabafia
donde los propietarios de este sector preparan con anticipacion platos
especificos y representativos de esta localidad, como platos principales
estan la tonga y el chame frito, a 500 metros de esta recurso se puede

encontrar otro lugar de alimentacion donde se encuentra el plato tipico de
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la zona “el chame”; en el sector de la Sabana también se evidencian
restaurantes que se visibilizan desde la via principal y que los turistas que
desean disfrutar de alimentacion lo pueden hacer con la tranquilidad del

paisaje natural que se observa.
INFRAESTRUCTURA VIAL

Es importante manifestar que en la actualidad se puede acceder al
humedal la Segua por la via que une a la ciudad de Chone con el cantén
San Vicente, este importante eje vial es una carretera de primer orden

gracias a la gestion que realizan los gobiernos seccionales.
POTENCIAL TURISTICO DEL HUMEDAL LA SEGUA

A través de la revision bibliografica y las visitas de campo que se realizo
en la zona del Humedal la Segua se determiné que este lugar posee un
importante potencial turistico, este icono importante de la provincia de
Manabi tiene una cercania con los cantones de la zona norte de la
provincia, especialmente con San Vicente y Sucre respectivamente.
Lamentablemente hay que manifestar que el recurso no esta desarrollado
en su totalidad, pese a que segun La Revista Manabi (2017) la Segua es
un espacio natural vasto, lleno de humedad y con especies autéctonas de
flora y fauna, algunas Unicas pero vulnerables, y estas a su vez actlan
como un agente regulador del ambiente, que ademas procuran alimentos

sanos para la comunidad.

Al ser un area de conservacion ambiental el Humedal la Segua se
consider6 de vital importancia realizar el levantamiento completo de la
situacion de los equipamientos propios del sector tales como: transporte,
alojamiento, alimentacion, recreacion, guianza Yy actividades
complementarias que hacen posible el desarrollo de las actividades
turisticas de la zona. El Gobierno Provincial de Manabi, (GPM) (2018) en
una de sus publicaciones especifica los sefialamientos del bidlogo
ambiental José Merchan, quien sefala que el lugar cuenta con: las

oficinas administrativas, area de Caimanes, cabafias de interpretacion,
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cabafas de descanso, torre de avistamiento y el muelle, ademas refiere
a que en este afo tienen planificado construir la cabafa acuatica que sin
duda sera de gran atractivos para los turistas. Para lo cual fue necesario
realizar el inventario de los servicios turisticos, recursos naturales y

culturales que posee el Humedal la Segua (ver la tabla 4.4).

Tabla 4.4.- Inventario de servicios turisticos, recursos naturales y culturales del Humedal la Segua

SERVICIOS TURISTICOS RECURSOS NATURALES RECURSO CULTURALES

Fiestas De San Pedro Y San Pablo

Camping Feria Internacional Del Chame
Alimentaci6n Flora Sendero El Caiman

Transporte terrestre Fauna Reserva de Caimanes

Paseo en bote Lago Torre De Observacion

Guias nativos Muelle

cabafia de interpretacion (imagenes)

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion obtenida de la administracion del Humedal la
Segua (2017).

A continuacion se describen las caracteristicas del servicio turistico, los

recursos naturales y culturales del Humedal la Segua.

Camping: El humedal “La Segua” posee sitio para realizar camping, con
capacidad para 15 personas esta actividad se hace previa reservacion. El
sitio cuenta con servicios higiénicos y alimentacién con gastronomia tipica
de acuerdo a lo que solicite el turista. En cuanto al costo de la actividad,
cabe sefalar que para esta actividad se manejan tres precios que se

sefalan a continuacion.

e $5 sin alimentacion
e $25 con alimentacion completa y canelazo de cortesia 'y
e $30 con alimentacion completa, canelazo de cortesia e intercambio

cultural.

Alimentacién: Cabe manifestar que en el sector del Humedal la Segua
las personas que desean hacer uso de este servicio deben hacer una
reservacion con anticipacion para coordinar la preparacion de los platos
tipicos del sector tales como: la tonga, chame frito, el suero blanco, el
bol6n de verde, etc.; ademas a 500 metros de esta recurso se puede

encontrar un establecimiento de alimentacion donde los turistas podran
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encontrar los platos antes sefialado; en el sector de la Sabana también
se evidencian restaurantes que se visibilizan desde la via principal y que
los viajeros que desean disfrutar de alimentacién lo pueden hacer con la

tranquilidad del paisaje natural que se observa a su alrededor.

Transporte terrestre: En cuanto a transporte se refiere circulan
cooperativas provinciales y cantonales, tal como se observa en la (tabla
4.5) dicho cuadro indica los horarios establecidos dentro de las rutas.
Ademas cabe recalcar que se consigue acceder haciendo uso de las
asociaciones de tasis desde la ciudad de Chone, y las furgonetas que

tiene acceso hasta este lugar.

Tabla 4.5.- Trasporte terrestre que circulan por la via hacia el humedal la Segua

TRANSPORTE HORARIOS RUTAS COSTO
Cooperativa inter-cantonal  pg 07 am- 18 pm Chone-San Vicente- San Isidro $0,75
Flavio Alfaro

Cooperativa interprovincial - pe 07 am- 18 pm Portoviejo- San Vicente- $0,75
Coactur Pedernales

Cooperativa interprovincial  pe 07 am- 18 pm Chone-San Vicente- San Isidro $0,75
Reina del Camino

Cooperativa inter-cantonal  pe 05 am- 18 pm Portoviejo- San Vicente- $0,75

Costa Norte Pedernales

Fuente: GAD, Parroquial de San Antonio (2014)

Paseo en bote: esta actividad se desarrolla a lo largo de las extensas
aguas del Humedal la Segua, desde el muelle se embarca en canoas,
mismas que tienen capacidad para cinco personas, posterior se
emprende el recorrido acompafando por un guia nativo, ademas el turista
puede observar plantas de Segua, garzas de plumas blancas y negras,
grandes bandadas de patos negros en técnicas de vuelo formando una
V, cuya préactica permite a las aves romper el viento. Continuando el
trayecto fluvial se divisan patos cazando su alimento, el pez chame
caracteristico de la zona; igualmente es impresionante observar nidos de
polluelos de diferentes aves en las ramas de pequefios bosques de

arbustos espinosos.

Observaciéon de Fauna: El Humedal la Segua brinda la posibilidad de
observar un sinnimero de aves debido a las caracteristicas paradisiacas,

es habitat de 164 especies de aves que viajan de diferentes partes del
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mundo de las cuales (22 son migratorias y 63 acuaticas) 12 especies de
peces, dos especies de camarones y tortugas de rios Asociacion de
municipalidades ecuatorianas (AME, 2017). La observacion de fauna se
la realiza a lo largo de todo el humedal, el recorrido empieza desde la
entrada al sendero los caimanes donde se puede observar distintos tipos
de aves pequefias posteriormente en el sendero se encuentra una torre
de observacion donde resulta facil divisar distintas aves en vuelo, al
continuar por el sendero se llega al muelle donde el turista puede observar
aves acuaticas y finalmente si el turista lo solicita se realiza un recorrido
por las extensas aguas del humedal para observar de manera mas
detallada y cercana las especies acuaticas. La duracion del recorrido para
observacion de aves puede variar desde 4 a 8 horas dependiendo de las
condiciones de sol, viento y especie de ave a observar. Cabe sefalar que
usualmente los recorridos se los realiza desde las 6 am hasta las 3 pm

gue son horas Optimas para divisar la mayoria de especies.

Observacion de Flora: Los turistas pueden disfrutar de esta actividad a
lo largo del sendero el caiman y una vez que empiece el recorrido en bote
también se puede observar variedad de flora, cabe recalcar que en el
Humedal es caracteristico encontrar el mangle (es un arbusto o arbol de
la rizoforeas de tres a cuatro metros de altura, aunque a veces este puede
alcanzar hasta los 15 m 0 mas, sus ramas largas y extendidas dan unos
vastagos que descienden hasta tocar el suelo). EI Nenufar, Nenufares,
Lirio de agua, también son representativo de esta localidad, sus hojas
grandes en forma de lamina dan proteccion a los peces y ayudan a

controlar el desarrollo excesivo las algas.

Sendero el Caiman: El sendero “El Caiman” es el uUnico que se ha
implementado para los turistas, durante el recorrido se vive la experiencia
de mirar de cerca como las hembras alimentan a sus crias, de hecho se
pueden observar mas de 100 especies de aves y una veintena de peces
y de plantas terrestres y acudticas. Tienen una longitud de 600 metros y
su recorrido dura aproximadamente 15 minutos. Cabe recalcar que

durante la caminata se va acompafiado por un guia del humedal el cual
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va proporcionando datos importantes sobre el lugar, algo importante es
gue a lo largo del sendero se realizan dos paradas, la primera en la
cabafa de interpretacion donde se habla de la historia del humedal “La
Segua” y la declaratoria de sitio RAMSAR; la segunda parada se realiza
en la caimanera, sitio artificial donde habitan caimanes de anteojos que
han sido rescatados y que se intenta reproducir, durante esta parada se

habla sobre la importancia de conservacion de estos reptiles.

Torre de observacién: Dicha torre, tienen una medida de 10 metros, el
material del que esta construida es de madera, ubicada de una manera
estratégica a las orillas del lago, donde el turista tiene la oportunidad de
observar el paisaje que rodea el Humedal, ademas desde este lugar se
pueden realizar espectaculares tomas fotogréficas si los visitantes asi lo

desearan.

Muelle: Dicha infraestructura consiste en un muelle flotante, con
caimanera artificial, caseta de descanso para turistas y un parqueadero
para los botes, los mismos que fueron construidos con materiales
amigables con el entorno y maderas cultivadas no extraidas de bosques
nativos, es un espacio donde se puede convivir de cerca con las aves que

se anidan a su alrededor, se puede disfrutar del cantar de los animales.

Fiestas de San Pedro y San Pablo: En cuanto a estas festividades, las
comunidades que integran el Humedal la Segua, afo tras afo atrae a
miles de visitante con la celebracién en honor a San Pedro y San Pablo,
misma que ocurre en el mes de junio, pues quienes participan de dicho
evento preparan con anticipacion lo que sera el evento, cabe recalcar que
en esta celebracion se escogen los presidentes y su comision tanto de los

gue representaran a San Pedro y de la misma manera a San Pablo.

Feriainternacional del Chame: Dicho acontecimiento es muy importante
en esta localidad, la cual es celebrada desde hace 35 afios, en ella se
colocan varios stands; para degustar diferentes y variados platos tipicos
elaborados a base de Chame como: el chame frito acompafado de

patacones, ensalada y arroz colorado, el ceviche de chame, entre otros;
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dicha feria se ha convertido en una tradicibn que acoge a cientos de
ciudadanos de diferentes sectores del pais, que se movilizan para poder
realizar las diferentes actividades que se presentan en ese dia como
manifestaciones artisticas, cabalgatas, entre otros. Ademas en los ultimos

8 afnos se ha promocionado a nivel local, nacional e internacional.

Guias nativos: Existen 5 guias nativos capacitados prestos para atender

a los turistas.

Promocién: Actualmente se realiza difusion a nivel nacional por medio
de frecuencias radiales, prensa escrita, cufias de television, pancartas,
folletos, pagina de Facebook e inclusive en agencias de viajes
reconocidas internacionalmente; a nivel local se realizan exhibiciones en
ferias y eventos planificados, también se realizan exposiciones en
escuelas y colegio dando a conocer especialmente la importancia en
cuanto a flora y fauna y sobre todo el valor local, nacional e internacional

que este lugar posee.
4.1.5 ANALISIS DEL MERCADO

ANALISIS DE LA OFERTA

A través del analisis del mercado que se realizo en el la zona de la Segua
se determiné que la oferta turistica se concentra basicamente en la ciudad
de Chone; la cual posee un nivel de desarrollo econémico que permite
realizar transacciones comerciales y goza de un nivel administrativo-local
gue facilita el desarrollo de actividades turisticas; ademas, cabe
manifestar que el sector de la Segua no cuenta con establecimientos
turisticos registrado en un catastro y mucho menos reconocido por el
MINTUR; y finalmente la cercania que existe entre el sector de la Segua
y la ciudad de Chone fijada por 15,0 km de distancia atan solo 20 minutos

de recorrido en bus.
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RECURSOS TURISTICOS DEL CANTON CHONE

A inicios del afio 2018 el GAD Municipal del cantén Chone realizé el
inventario de los recursos turisticos con los que cuenta, ver el (cuadro
4.6), segun dicho inventario refleja que el cantén posee un total de 32
recursos, de los cuales segln su categoria 18 pertenecen a sitios
naturales (rios, cascadas y ambientes lacustres); y los otros 14 a la
categoria manifestaciones culturales, los que corresponden a
(realizaciones técnicas, acontecimientos programados, histéricas y
etnografia), y entre la jerarquizacion I, Il y lll; cabe recalcar que el
inventario fue realizado después del 16A. Dichos recursos segun
informacion brindada por el GAD y corroborada a través de las visitas in-
situ no han sido afectados por el fendbmeno antes manifestado. A
continuacion se presenta una matriz resumida de los recursos turisticos

del canton Chone ver la (tabla 4.6)

Tabla 4.6.- Matriz de recursos turisticos del cantén Chone

Nombre de los Recursos Categoria Tipo SubTp  Jerarquia
Centro recreacional “Café Sitios Naturales Rios Cascadas 1
Color Tierra”
Cantiles El Jobo Sitios Naturales Rios Cascadas I
Cascada La Guabina Sitos Naturales Rios Cascadas I
Cascada el Caracol Sitos Naturales Rios Cascadas I
Cascada Palalache Sitos Naturales Rios Cascadas I
Cascada Anona Sitos Naturales Rios Cascadas I
Cascada El Edén Sitos Naturales Rios Cascadas I
Cascada La Anona Sitios Naturales Rios Cascadas |
Cascada De Adan Sitos Naturales Rios Cascadas I
Café Color Tierra Sitos Naturales Rios Cascadas I
Salto De Agua Sitos Naturales Rios Cascad I

a
Balneario De Agua Dulce Sitos Naturales Rios Rio I
Chonta 1
Rio Santo: Balneario “El Sitos Naturales Rios Rio I
Tecal’
Balneario De Parraguita Sitos Naturales Rios Rio I
Balneario Los Palmares Sitos Naturales Rios Rio Il
Puerto El Bejuco Sitos Naturales Rios Rio I
Piedra Y Cueva La Dibujada  Sitos Naturales ~ Fendmeno/Espeleolégi.  Cueva I
Balneario La Poza Sitos Naturales Ambiente Lacustre Poza |
Iglesia Santa Rosa de M. Culturales Historicas Arquitectura I
Canuto Religiosa
Casa Antigua La Providencia M. Culturales Histéricas Arquitectura I

Cvil
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Festival de Caballo paso M. Culturales Acontecimientos Fiestas, I
criollo Programados Gastrono
mia
Monumento de los Raidistas M. Culturales Arquitectura Monum I
entos
Cabarias “El Toto” M. Culturales  Realizaciones Técnicasy  Obras I
Cientificas Técnicas
Mirador Cerro Guayas M. Culturales Realizaciones Técnicas  Obras de Il
y Cientificas Ingenieria
Tarabita De Querido Ecuador M. Culturales Realizaciones Técnicas  Obras de Il
y Cientificas Ingenieria
Centro Turistico Rancho M. Culturales Realizaciones Técnicas  Obras Il
Glayfer y Cientificas Técnicas
Quinta Thalia M. Culturales Realizaciones Técnicas  Obras Il
y Cientificas Técnicas
La Comuna Convento M. Culturales Etnolégico Costa Il
Pelea De Gallos M. Culturales Acontecimientos Fiestas/Gastr Il
Programados onomia
Artesanias M. Culturales Folklore Artesanias y Il
artes
Centro Recreacional El M. Culturales Realizaciones Técnicas  Obras Il
Paraiso y Cientificas técnicas
Finca Turistica “Marisol” M. Culturales Realizaciones Explotaciones I
Técnicas agropecuarias

Fuente: GAD Municipal del canton Chone 2017

Cabe destacar que los sitios naturales que se encuentran localizados en
el cantén Chone brindan al turista la posibilidad de realizar una gama de
actividades que les permite el disfrute de la naturaleza, entre las que
sobresalen la observacion de flora y fauna debido a la biodiversidad
existente dentro del cantén y destacando principalmente el territorio del
Humedal La Segua lugar que retne a 169 especie de aves de entre ellas
22 son migratorias, ademas es el escenario de la feria del chame que se
viene realizando desde hace 35 afios, cabe destacar que el evento retne
a cientos de personas que se dan cita para saborear los platos tipicos
elaborados con el chame (chame frito con patacones, ensalada; arroz
colorado y el ceviche de chame) mismos que se presentan en cada uno
de los stands colocados, ademas dicha feria permite el disfrute de

presentaciones artisticas, cabalgatas, etc.
INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL CANTON CHONE

Se realizo el catastro de prestadores de servicios turisticos en el canton
Chone, medio necesario para conocer con exactitud cual es la

infraestructura turistica existente en el cantdn; informacion que fue
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proporcionada por el GAD municipal del canton Chone y a su vez fue
corroborada por medio de las visitas in situ con la finalidad de conocer de
cerca la realidad turistica de esta zona. A continuacion se presenta un
listado donde se detallan los establecimientos existentes en el cantdn
Chone ver la (tabla 4.7 y 4.8).

Tabla 4.7.- Catastro de los establecimientos de alojamiento del cantdn Chone afio 2018

Actividad Tipo Nombre/Activ Propietario Direccion
Alojamiento Hotel Los Chonanas Oscar Sornoza ~ C/Washington y Atahualpa
Alojamiento Hostal Los Naranjos Leonor Cornejo  C/Washington y Pichincha
Alojamiento Hotel Atahualpa de Oro Franklin Vera C/Atahualpa y Paez
Alojamiento Hotel Amash Alejandro Flores  Av/Sixto Duran Ballén
Alojamiento Hotel La Posada Ramona Mufioz ~ Av. Sixto Duréan Ballén
Alojamiento Hostal Mi Chinito Estedin Garcia By Pass
Alojamiento Hostal El Aroma José Mendoza  Via Quito
Alojamiento Alg/habi  Manabi Miguel C/Vargas torres y

t Benavides Washington
Alojamiento Hostal El nuevo Perico Bella Bermudez By Pass
Alojamiento Hostal El Colibri Jorge Vélez Av. Marcos Aray
Alojamiento Alg/habi  El Paraiso Maria Susana Paez y Mercedes

t

Alojamiento Hotel El Chuno Colén Hidalgo Av. Sixto Durén Ballén
Fuente: GAD Municipal del canton Chone 2018 '

Si bien es cierto Chone no cuenta con una gran oferta turistica, en cuanto
a hospedaje respecta tiene una plaza hotelera muy limitada, sin embargo
el catastro turistico del cantdbn afio 2018 registra un total de 12
establecimientos en la ciudad, dentro de ellos se identificaron tres tipos,
de los cuales 5 son hoteles, 5 son hostales y 2 son alquileres de
habitaciones. Otro de los puntos importantes es que los establecimientos
no cuentan con un numero de habitaciones que satisfagan toda la
demanda que llega a esta ciudad, lo que repercute a que muchas veces
los turistas planifican sus viajes por solo un dia o en otro de los casos se

van a hospedar a otras ciudades cercanas.

Tabla 4.8.- Catastro de los establecimientos de alimentos y bebidas del canton Chone afio 2018

Actividad Tipo Nombre/Actividad Propietario Direccion

A&B Restaurante Chifa Pekin Chen Zenglan C/Bolivar y Colén

A&B Restaurante Carbon de Palos C/Bolivar y Colén
Tito Trivifio

A&B Soda - Bar Trivifio Anchundia C/Bolivar y Sucre
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A&B Restaurante Pizza Haus Ligia Elena C/Bolivar y Sucre
Giler
A&B Parrillada Tino Ranking Héctor Alcivar c/7 de agosto y sucre
A&B Soda - Bar Green frost Israel Lezcano  C/Bolivar y Salinas
Stalin
A&B Restaurante Bol6n Patacén Rivadeneira C/Bolivar y Salinas
Estefania
A&B Restaurante Cangrejal Mendoza C/Colon y Rocafuerte
Carmita
A&B Restaurante Dayomi Rodriguez C/Rocafuerte y Pichincha
Algjandro
A&B Cebicheria Neptuno Santos C/Pichincha y Rocafuerte
A&B Restaurante El ejecutivo Luz Zambrano C/Pichincha
Restaurante Parrilladas el Gabriel Loor
A&B Asadero Ancla C/Pichincha y 7 de agosto
A&B Heladeria Mora Armando Mora  C/7 de agosto y Mercedes
A&B Restaurante Ceci Mar Cecilia Moreira ~ C/ 7 de agosto y Atahualpa
A&B Restaurante Locos de asar Martin Santana  C/Atahualpa y 7 de agosto
A&B Restaurante Ros & Val Maricela Corral ~ C/Atahualpay 7 de agosto
A&B Restaurante Cositas Ricas Fanny Vélez C/Atahualpa y 7 de agosto
A&B Heladeria Froz Maria Moncayo ~ C/Washington y Pichincha
Restaurante Casa del buen Bella Gomez . -
A&B comer C/Washington y Pichincha
A&B Heladeria Pingiiino Ketty Alcivar C/Washington y Pichincha
Ithamar
A&B Restaurante Fritada Izz Cordova C/Pichincha y Paez
A&B Restaurante Cedefio Greis Cedefio C/Atahualpa y Pichincha
A&B Restaurante Maikito Maria Loor C/Atahualpa y Washington
Restaurante Carlos Vivas
A&B Asadero Pico Rico C/Atahualpa y Washington
Dulceria DeIicias. de Sandra Segura C/Bolivar y Pichincha
A&B Colombia
A&B Restaurante Lo nuestro Gary Candela C/Atahualpa y Washington
A&B Restaurante Yanina Gustavo Vites C/Bolivar/Atahualpa
A&B Restaurante Ricky Maria Estrella C/Bolivar y Vargas Torres
A&B Restaurante Tipico Barberan C/Bolivar y Vargas Torres
Margarita C/Alejo Lazcano y
A&B Restaurante Moreira Moreira Rocafuerte
A Restaurante Las delicias del Gabriela Santos C/7 de agosto y Alejo
&B paladar Lazcano
Ruth Vera C/7 de agosto y Alejo
A&B Restaurante Milenita Mendoza Lazcano
Montserrat C/Vargas Torres y
A&B Restaurante Bandera los idolos  Vélez Bravo Rocafuerte
C/Vargas Torres y
A&B Restaurante Yo reinare Mari Hidalgo Rocafuerte
Daniel
A&B Restaurante De BocaenBoca  Gonzalez Av. Sixto Durén Ballén
Ligia Loor
A&B Restaurante La pulguita Zambrano Av. Sixto Duran Ballén
A&B Heladeria Disfruta Loor Cedefio C/Trajano Viteri y Colon
A&B Heladeria Tu paleta Luz Maria C/Bolivar y Salinas
A&B Restaurante Mona House Café  Rodriguez C/Bolivar y Salinas
A&B Soda - Bar Snow Tasty Andrea Andrade  C/Bolivar y Mercedes
Restaurante Restay rante Zhou Xenggi . Y )
A&B Angelina C/Trajano Viteri y Colon
Colén Vera
A&B Restaurante Asia Marcillo C/Paez y Pichincha
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Cira Teresa C/Vargas Torres y

A&B Restaurante Comedor Teresita  Ldpez Washington
C/Vargas Torres y

A&B Restaurante SIN Juan Aisprua Washington
C/Vargas Torres y

A&B Restaurante Comedor Pinino José Zambrano ~ Washington

Fuente: GAD Municipal del cantén Chone 2018

En cuanto a los establecimientos de alimentos y bebidas es importante
recalcar que el catastro turistico 2018 del canton Chone presenta un total
de 45 establecimientos registrados, de entre ellos existen 7 tipos los
cuales estan clasificados de la siguiente manera: 32 restaurantes, 5
heladerias, 3 soda - bar, 2 restaurante asadero, 1 cevicheria, 1 parrillada
y 1 dulceria. Por lo que queda claro que al contrario del servicio de
alojamiento en Chone se pueden encontrar varias opciones en lo que
respecta a alimentos y bebidas al momento de decidir visitar esta
localidad pese a que existen falencias en cuanto a la calidad de servicio
brindado, finalmente es importante que las autoridades tomen acciones

necesarias para mejorar la calidad de servicios ofertados.

ANALISIS DE LA DEMANDA

Para determinar si la actividad eco turistica en la Segua es acogida por
los turistas nacionales y extranjeros, se hizo necesario aplicar una
encuesta, misma que establece las caracteristicas relevantes de quienes
visitan este recurso, de tal manera que esta informacion contribuya a la

estructuracion del plan de Marketing.
DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la investigacion es de gran importancia conocer el nivel de
aceptacion de las actividades que brinda el Humedal, asi como también
conocer la calidad de la infraestructura desde el punto de vista del
visitante, para lo cual se tomé como referencia la férmula para poblacién
desconocida al ser el Humedal la Segua un lugar poco frecuentado. A

continuacion se remplazan los valores de la formula.

Donde:
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n="2°
Z-0=1.962
p= 0.5 = 50%
g= 0.5 = 50%
d>=  0.07
(1.96)? x0.5 x05
T (0.07)2
0,9604
n= 50049 = 196
n =196

Una vez remplazado los valores la muestra indica 196 encuestas a

aplicar.

Andlisis general de la encuesta realizada a los turistas que visitan el

Humedal la Segua

Cabe recalcar que la importancia de aplicar encuestas radica en la
necesidad de conocer el grado de aceptacion de las actividades y la
calidad de la infraestructura que se ofrecen dentro del Humedal la Segua
desde el punto de vista de los visitantes, permitiendo conocer la
percepcion del turista acerca del recurso, sus motivaciones e interés al
momento de visitar el Humedal. Para la investigacion planteada se
aplicaron 196 encuesta dirigidas a los turistas que visitan el Humedal la
Segua, cantdn Chone, provincia de Manabi lugar donde se desarrolla la
investigacion durante los meses de julio, agosto, septiembre y octubre del
afo 2017. Dicho instrumento de investigacion contiene un cuestionario de
trece preguntas que fueron planteadas de manera cerrada y de eleccién

multiples (véase el anexo namero 2).

Posteriormente se procedio a tabular la informacién véase el (anexo
namero 3) para determinar los intereses del turista, cuales son las
actividades por las que acude a este lugar, de la misma manera se
conocid la percepcién que tiene acerca del nivel del servicio ofertado, la

calidad de la infraestructura y aspectos relevantes del Humedal. Una vez
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validado los resultados de la encuesta se procedié a realizar una matriz
con las caracteristicas principales de los turistas y la identificacion de

datos especifico del Humedal la Segua (véase la tabla nimero 4.12).

De acuerdo a dichos resultados se puede destacar que el turista potencial
en su mayoria visita el Humedal por investigacién, considerando este
elemento los directivos debe tomar acciones que conlleven a mejorar la
infraestructura para satisfacer a quienes visitan este recurso, de tal
manera que se logre captar un mayor nimero de turistas. En cuanto a la
variable medio de informacién es importante sefialar que el turista se
informo de la existencia del Humedal en su mayoria por medio de redes
sociales, lo que implica que los actores involucrados en el desarrollo del
Humedal deben mejorar las redes sociales con las que cuentan y a su vez
actualizar la informacién proporcionada en las mismas. En lo relacionado
a las actividades gue prefieren practicar es principalmente la observacion
de flora y fauna, lo que conlleva a determinar que la flora y fauna existente
en este lugar tiene gran incidencia al momento de que los turistas deciden
hacer su viaje, lo que indica que existe una gran ventaja para el Humedal
la Segua, ya que a través de las actividades turisticas promocionadas se

podran dar a conocer las especie de flora y fauna existente en el lugar.

Otra variable determinante es que se pudo constatar que los turistas
estaban de visita en el lugar por primera vez, lo que indica que el recurso
esta siendo visitado por personas que antes no lo hacian lo cual genera
un beneficio al recurso y a su poblacion. En lo que respecta a que fue lo
gue mas le llamo la atencion el mayor porcentaje manifestd que fue el
sendero el Caiman, considerando este sefialamiento es oportuno que las
estrategias se direcciones principalmente a mejorar la infraestructura de
dicho sendero de tal manera que se pueda brindar un mejor servicio. Con
otra de las interrogantes se le pregunto a los encuestado acerca de que
si volverian a visitar el Humedal y la respuesta en su totalidad fue que si
acudiran al lugar, por lo tanto los actores directos del humedal deben
desarrollar proyectos y planes que retribuyan a mejorar los servicios

ofertados.
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Respecto a datos puntuales del humedal la Segua se le pregunto a los
encuestados que actividades relacionadas al ecoturismo consideran que
debe implementarse en su efecto la mayoria sefialo el ciclismo, lo que
indica que esta actividad debe ser tomada en cuenta como prioridad para
promocionarla dentro de la oferta, de tal manera que se logre satisfacer
los deseos del turista potencial. Ademas se le indago acerca de cdmo
consideran la infraestructura del Humedal la Segua y en su mayoria la
califican como regular, lo que significa que existen falencia en la
infraestructura misma que deben ser mejoradas lo mas pronto posible.
Algo que es preocupante para este recurso importante es que los turistas
manifestaron en su mayoria que la promocién turistica es mala, por lo que
sin lugar a duda el plan de marketing propuesto aportaria a mitigar esta
deficiencia, tomando en cuenta que el mayor porcentaje consideraron que
el recurso esta conservado y que el servicio turistico que ofrece es bueno.
Finalmente se presenta de manera resumida la informacion obtenida en

las encuestas véase la (tabla 4.9).

Tabla 4.9.- Andlisis general de las encuestas realizadas a los turistas que visitan el Humedal la Segua

CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LOS TURISTAS

PREGUNTAS VARIABLES
Motivacién para visitar el Humedal la Segua Investigacion con el 34,7%.
Medios por lo que se informa Redes Sociales con el 26,5%,
Actividad que prefiere practicar Observacion de Flora y Fauna con el

34,7%
Frecuencia de visita Primera Vez con el 78,1%,
Lo que mas le gusto del humedal Sendero El Caiman con el 49,0%,
Volveria a visitar el Humedal la Segua Sicon el 100%
Recomendaria visitar el Humedal la Segua Si con el 99,5%
DATOS ESPECIFICOS REFERENTES AL HUMEDAL LA SEGUA

PREGUNTAS VARIABLES
Infraestructura del Humedal la Segua Regular con el 50,0%
Promocién turistica Malo con el 39,8%
Estado del recurso conservado con el 39,3%
El servicio turistico que ofrece Bueno con el 68,9%
Mejoramiento que debe implementar La sefializacion con el 69,9%
Implementacién de actividades eco turisticas El ciclismo con el 52,6%

Fuente. Elaboracion propia
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Un elemento importante para el logro de la investigacion es el analisis de
la competencia, ya que es relevante conocer cual es el competidor directo
con respecto al objeto de estudios: y mas aun identifica la manera de
desenvolvimiento en el mercado turistico y a su vez identificar la
existencia de ventajas; por lo que la informacién recabada y en conjunto
con los resultados de las encuestas y entrevistas seran de gran apoyo
para la redaccion de estrategias del plan de marketing. Para determinar
la competencia se procedié a realizar la matriz de comparacion, con la
finalidad de determinar factores en comun del competidor directo del

Humedal la Segua. Para lo cual se desarroll6 el siguiente procedimiento:

e Se identific6 el competidor directo que se incluird en la matriz
comparativa; en este caso de estudio se toma como referencia al
Refugio de Vida Silvestre Isla Corazon y Fragatas, la cual posee
caracteristicas similares y sobre todo teniendo en cuenta que es
considerada un area de conservacion dentro del sistema de areas
protegidas del Ecuador segun la informacion proporcionada por el
(GAD Chone, 2014). Ademas cabe recalcar que se encuentra ubicada
cerca del Humedal y es visitado por turistas nacionales y extranjeros
con fines de realizar actividades turisticas relacionadas con el
ecoturismo Yy el turismo comunitario debido a elementos importantes
como son: la flora y fauna existente en estas dos areas.

e Se determinaron los factores claves tales como: tipo de recurso
(natural/cultural), alojamiento, alimentacion accesibilidad,
establecimientos de esparcimiento y actividades turisticas ya que son
aspectos que influyen directamente en el desarrollo turistico del
Humedal la Segua y que por ende al compararlo con la competencia
se detectara la deficiencia o ventajas de cada recurso.

e Posterior se procedidé a realizar la comparacion de factores entre
ambos recursos. A continuacion se presenta la matriz de comparacion
ver la (tabla 4.10).
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Tabla 4.10.- Matriz comparativa del Humedal la Segua y el competidor directo Refugio de Vida silvestre Isla

Corazén vy Fragatas.

REFUGIO DE VIDA SILVESTRE ISLA CORAZON Y

HUMEDAL LA SEGUA FRAGATAS
TIPO CARACTERISTICAS TIPO CARACTERISTICAS
Recurso Natural Recurso Natural
Alojamiento Argas para  camping- Alojamiento AIc’>Jam|ento comunitario
(numero 15 personas) (nimero 8)
Cafeterias 1 Restaurante 1
Alimentacion Cantinas 5 Alimentacion Bar 1
Quioscos de comida 4 Quiosco de comida 1
Las principales vias de
acceso a la comunidad se
Las principales vias se encuentran pavimentadas y
encuentran  pavimentadas empedrada, para llegar a la
asfaltadas v adoquina das’ comunidad Puerto Portovelo
ara lle arayla comquni dad Ie; existe sefializacion turistica
Accesibilidad zabana?Segua existe Accesibilidad hme’1s no vial, pezjo se bpuede
IR L . acer  uso e uses,
Zﬁna(;liiigor;rt:anstsl(;a gu\ggg camionetas, taxis y lanchas,
hacer usos de buses y taxis ya que existen terminales,
' tanto de bus de taxi y lanchas
para trasladarse a la Isla
Corazon
Establecimiento Instalaciones deportivas 10 Establecimientos Instalaciones deportivas 1

s de
esparcimiento

Actividades
turisticas

Guias de turismo 3

Senderismo
Paseo en canoa
Pesca artesanal
Charlas de
ambiental
Turismo comunitario
Avistamiento de aves
Camping

Ciclismo

Festival del chame

educacion

de esparcimiento

Actividades
turisticas

Guias de turismo 1

Senderismo
Charlas  de
ambiental
Turismo comunitario
Avistamiento de aves
Camping

Ciclismo

educacion

Fuente: elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la matriz

comparativa se puede observar que ambos recursos son de tipo natural,

de igual manera cuentan con la posibilidad de brindar a los turistas

hospedaje en el caso del Humedal la Segua camping y el Refugio de Vida

Silvestre Isla Corazon y Fragatas alojamiento comunitario, en lo

relacionado con lo de las actividades turisticas en su mayoria coinciden

los dos recursos antes manifestados, lo que lleva a la conclusién de que

el Refugio de vida silvestre se puede convertir en el futuro en un

competidor directo afectando el desarrollo del Humedal la Segua debido
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no solo a las caracteristicas descritas sino también por la cercania con

otros destinos de la zona norte de la provincia de Manabi.

4.2. SELECCION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

ENTREVISTAS

Para la realizacion de las entrevistas fue necesarios hacer una
identificacién de los principales actores turisticos responsables en el
desarrollo de este importante recurso turistico. Cabe sefalar que el
formato de la entrevista contiene un cuestionario de trece preguntas
abiertas tal como se observa en el (anexo numero 4). La identificacion de
actores involucrados se lo utiliza para reconocer quienes intervienen en
el desarrollo del Humedal la Segua de tal manera saber cual de estos
pueden repercutir de forma positiva en el desarrollo de esta propuesta.
Tales actores involucrados son respaldados a nivel nacional, provincial y

local como se observa en la (tabla 4.11).

Tabla 4.11.- Actores involucrados en el @mbito turistico

ACTORES NACIONALES ACTORES PROVINCIALES ACTORES LOCALES
e Gobierno Auténomo
e Ministerio de e Consejo Provincial de Descentralizado del canton Chone.

Junta Parroquial San Antonio.

e Administracion del Humedal la
Segua.

e AZO Humedal la Segua

Turismo. Manabi

Fuente: elaboracion propia

Posterior se identificaron los nombres de cada una de las personas
involucradas en cada una de las instituciones antes sefialadas. A
continuacion se exponen los nombres de las personas entrevistadas, sus
cargos Yy los aflos de experiencias en su respectivo departamento ver la
(tabla 4.12).

Tabla 4.12.- Nombres y cargo de los entrevistados
ACTOR 1 ACTOR 2 ACTOR 3 ACTOR 4

Sr. Wuaner Sra. Maria

Ing. Leonardo Hidalgo Ing. Isabel Garcia Zambrano Auxiliadora
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Director del Subdirectora del Ere3|dente dg la  Administrado
departamento de departamento de junta parroquial ra del

CARGO ambiente P . de San Antonio Humedal la

L turismo del cantdn
reforestacion Y Chone Segua
turismo del GPM
TIEMPO/EXPER . . . .
IENCIA 7 afios 3 afios 7 afios 18 afos

Fuente: elaboracion propia

Una vez identificado los actores responsables del desarrollo del Humedal
la Segua se procedié a aplicar las respectivas entrevistas ver (anexo
namero 5) para efectuar el levantamiento de informacion que permita
genera una conclusion pertinente para el desarrollo de la propuesta. A
continuacion se detalla el andlisis de la informacién obtenida mediante las

entrevistas.

Cuéles son los objetivos que tienen en cuanto al desarrollo del

humedal la Segua

De acuerdo a los resultados de la primera pregunta de la entrevista se
destacan cuatro objetivos importantes manifestados por cada uno de los
entrevistados el primero se refiere a: convertir al Humedal la Segua en un
producto turistico, diferenciado y que sea reconocido a nivel local,
nacional e internacional, el segundo en que este lugar sea reconocido
como un destino turistico dentro de la provincia, el tercero esta enfocado
en desarrollar el humedal como tal, incentivando a los propietario a
desarrollar proyectos turisticos y el ultimo se refiere a seguir conservando
el lugar para dejar un legado para el futuro, y dar a conocer el potencial
existente. De acuerdo a lo manifestado los cuatros objetivos estan
enmarcados a promocionar turisticamente el Humedal a nivel local,
nacional e internacional sin dejar de lado las buenas practicas en cuanto
a conservar dicho recurso y generar oportunidades a los pobladores; por
lo que se deben aprovechar estos elementos importantes para fortalecer

dicho recurso.

Cuentan con mecanismos de promocion, cuales por ejemplo
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No es nada nuevo que en la actualidad los productos que diferencian a
un territorio sean mas facil de promocionarlos, resaltando el internet la
herramienta mas utilizada para difundir los atractivos existentes en
cualquier lugar del mundo, con lo relacionado a la segunda pregunta los
entrevistados dieron a conocer que cuentan con deferentes mecanismos
de promocion entre los que destacaron las siguientes: pagina web, redes
sociales, folleterias, peridédicos y participacion en ferias, mismas que
estan administrada por delegados del departamento de turismo del cantén
Chone, siendo esto una ventaja para la promocion del Humedal la Segua.

Tienen algun presupuesto designado para la planificacion o

promocion del humedal la Segua

Con respecto a la tercera pregunta cabe recalcar que las autoridades
coincidieron con que si cuentan con un presupuesto, lo que significa que
el Humedal la Segua tiene este elemento como ventaja para el desarrollo

turistico.
Cuél es el monto total asignado

En respuesta a cual es el monto asignado los entrevistados en su mayoria
coincidieron con que el presupuesto es de 15.000 dolares para todo el
cantdn, es claro que existe falencias en cuanto a la comunicacion entre
autoridades debido a que uno de los entrevistado manifestd que

desconoce el monto asignado para este recurso.

Tienen alianzas o convenio con alguna universidad o Empresa
(nacional o extranjera) u ONG o tienen pensado algun acercamiento

con alguna de estas.

Los entrevistados indicaron que si existen alianzas y convenios tanto con
las ONG y las universidades, resaltando los acercamientos con la Agencia
Internacional de Desarrollo de los Estados Unidos (USAID), en cuanto a
las universidades sobresalen las siguientes: san Gregorio de Portoviejo,

la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi (ESPAM),
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Universidad Laica Eloy Alfaro De Manabi (ULEAM) y la Universidad
Técnica de Manabi (UTM), lo que refleja un gran apoyo por parte de estas
entidades y por ende se debe aprovechar dicho apoyo para el desarrollo

turistico del Humedal la Segua.

Que conoce usted acerca del Ecoturismo

En lo que respecta a la quinta pregunta los entrevistados demostraron un
conocimiento aceptable acerca de lo que es la actividad eco turistica,
resaltando como puntos importantes la conservacion del medio ambiente
y los beneficio que este trae consigo para las comunidades o pueblos que
se dedican a el desarrollo de dicha actividad. Lo cual es una ventaja para
el Humedal la Segua ya que sus principales autoridades conocen los
principales beneficio de dicha préactica.

Se practica el ecoturismo en el humedal la Segua

Segun los resultados si se practica el ecoturismo en el Humedal, los
entrevistados sefialaron incluso que desde un inicio se penso en este tipo
de turismo debido a que el Humedal posee potencial para su desarrollo y
también consideran la declaracion de area de conservacion y la
importancia Ramsar. Finamente se manifiesta que lo sefalado
anteriormente servirqd para sustentar la implementacion del plan de

marketing propuesto.

Involucran acciones responsables tanto del turista como de las
personas que maneja la practica del ecoturismo en el humedal la

Segua. Cuales por ejemplo.

De acuerdo a los resultados en el Humedal la Segua desarrollan acciones
responsables para realizar el ecoturismo misma que involucran tanto al
turista como al personal que labora en las instalaciones. Ademas como
ejemplo mencionaron que los técnicos del ministerio de ambiente brindan
capacitaciones a los guias y a los propietarios por ser un area de
conservacion y tomando en cuenta que es de propiedad privada, por otro

lado estdn las capacitaciones por parte de los delegados del
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departamento de turismo del Consejo Provincial de Manabi, (GPM)
relacionadas con tematicas turisticas y ambientales inclusive esta entidad

doto de arboles para la reforestacion del lugar.

Qué beneficios ha traido la practica del ecoturismo y a quienes ha
beneficiado.

Es importante sefalar que este resultado es favorable para el
fortalecimiento del ecoturismo debido a que los actores entrevistados
dieron a conocer que los beneficios estan relacionados con el a&mbito
econémico y social resaltando principalmente mejorar la calidad de vida

de la poblacion local.

Realizan capacitacién a los prestadores de servicios turisticos y a

los guia nativos del humedal la Segua.

El resultado de la sexta interrogante es positivo ya que segun los actores
entrevistados si se realizan capacitaciones a los prestadores de servicios
turisticos a nivel cantonal y a los guias nativos del Humedal, en fin se
debe de aprovechar al maximo dichas capacitaciones para brindar un
servicio de calidad a los turistas, de tal manera que sea un punto de

motivacion para que quienes visitan este lugar vuelvan a regresar.

Realizan estrategias de conservacion ambiental en el Humedal la

Segua

En lo que respecta a las estrategias de conservacion los resultados son
favorables, ya que los entrevistados afirman que si se realizan dichas
estrategias, incluso el GPM (Gobierno Provincial de Manabi) ha donado
los contenedores para reciclar los desechos que se generan en el
Humedal, en su efecto las mismas estrategias se pueden aprovechar
para mantener principalmente las diferentes especies de flora y fauna

existente en el lugar y también.

Conoce usted cuantos turistas aproximadamente visitan el humedal

la Segua.
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Los resultados de los entrevistados en su mayoria coinciden en que la
cantidad de turistas esta entre las 500 y 700 personas, ademas recalcaron
gue dicha cantidad va en aumento en lo que va del afio 2017 exactamente
hasta el me de septiembre ya se contaba con un nimero aproximado de
700 personas registradas en la administracién del Humedal la Segua, sin
dudar esta es una ventaja para que los directivos del recurso antes
manifestado emprendan estrategias para mejorar la infraestructura

existente en el lugar.
En qué periodo del afio es més concurrido

En lo que respecta a cudl es el periodo mas concurrido por los turistas los
resultados concuerdan que existen dos periodos que van desde: junio-
agosto y el otro periodo abarca los meses de noviembre, diciembre, enero
y febrero. Por lo tanto estos dos periodos deben de ser aprovechados
para realizar eventos programados de tal manera que crezcan las

expectativas hacia los turistas por visitar este sector.
Qué tipos de turistas son los que visitan el lugar

Los turistas que visitan el Humedal la Segua segun el resultado obtenido
por medio de la entrevistas son: locales, nacionales e internacionales los
altimos procedentes de los paises como Estados Unidos, Francia,
Alemania, Perl, Colombia, Canada y Argentina principalmente. Lo que
significa que el Humedal la Segua debe proyectar sus estrategias para

atraer a este segmento de turistas.
Existe una marca turistica que impacte al turista

Los resultados de la pregunta nueve arrojan que en la actualidad no existe
una marca turistica que identifique el Humedal, por lo que sera de gran
importancia que en el plan de marketing se incluya una marca turistica

gue identifique a este recurso como un destino eco turistico.

Si se creara una marca turistica que elementos cree usted que

deberia tomarse en cuenta.
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En su mayoria los entrevistados consideran que se debe trabajara en una
imagen sencilla pero que identifique lo que posee el Humedal,
mencionaron ademas como recursos importantes la flora y fauna
existente no solo por las especies representativas sino también porque se
relacionan con las actividades eco turisticas sin olvidar la amabilidad de

sus habitantes.

Estaria de acuerdo con la elaboracién de un plan de marketing

turistico para el Humedal la Segua, que fortalezca el ecoturismo.

En cuanto a la pregunta si esta de acuerdo con la elaboracién del plan de
marketing los entrevistados coincidieron que si estan de acuerdo, hicieron
énfasis en la importancia que este tiene para promocionar las actividades
turisticas que se realizan en el Humedal, lo que indica que la propuesta
tiene una aceptacion favorable, los entrevistados ademas recalcaron que
es necesario que las universidades apoyen el desarrollo turistico de la

zona por medio de proyectos que conlleven a mejorar.

Si existiese 0 se elabora un plan de marketing turistico, que

estrategias cree usted que deben considerarse.

Los resultados obtenidos en esta interrogantes son favorable para el
desarrollo de la propuesta, ya que los entrevistados sefialaron estrategias
importantes a incluir en el plan, entre las mas importantes destacan las
siguientes: el posicionamiento, inversién de empresas publicas- privada,

desarrollar la oferta de servicios turisticos, gestionar recursos,
reducir impactos negativos, capacitar a los guias y a los prestadores de
servicio turisticos; sin duda estas estrategias son nhecesarias para

aplicarlas en el Humedal la Segua.
Analisis general de las entrevistas

Cabe sefalar que toda la informacion recopilada de cada uno de los
actores entrevistados se encuentra detallada en el ver (anexo nimero

6).finalmente los resultados obtenidos en la entrevista permitieron
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conocer los objetivos que tienen cada una de las entidades
gubernamentales con respecto al desarrollo turistico del Humedal la
Segua, ademas se identificaron elementos importantes tales como:
mecanismos de promocién, presupuesto asignado, acciones
responsables para el manejo de la actividad turistica en el Humedal, los
beneficios que se han obtenido con la practica del ecoturismo, la
procedencia de los turistas y lo mas importante se corroboré que la
propuesta es indispensable para el fortalecimiento del ecoturismo en el
Humedal la Segua.

MATRIZ FODA DEL HUMEDAL LA SEGUA

Se realiz6 la matriz FODA, para reconocerlas caracteristicas internas y
externas del Humedal, dicho instrumento permitié determinar e identificar
las fortalezas, debilidades, que pertenecen al factor interno, y las
oportunidades y amenazas que son elementos externos, conociendo la
realidad del Humedal la Segua, la importancia y necesidades que posee
dicho territorio para promocionarse y desarrollar acciones que permitan el
fomento del desarrollo de las actividades eco turisticas sostenible del
recurso existente, a través de un plan de marketing lo que se evidencia
en la (tabla 4.13). Para llevar a cabo el analisis FODA se realizo el

siguiente procedimiento:

7

% Se identifico los criterios de andlisis relacionados al tema de
investigacion, es decir aquellos criterios que de una u otra manera
intervienen en el marketing y el desarrollo del ecoturismo del Humedal.

+ Se determind las condiciones reales y actuales del Humedal la Segua,
mediante el estudio bibliografico se recopil6 informacion relevante que
ayudaron a la determinacién de los factores tanto externos como
externos del territorio antes sefialado.

%+ Se realizaron visitas de campo para el levantamiento de informacion,

se recorrio el area del Humedal la Segua con la finalidad de identificar

la realidad de la infraestructura turistica, el estado de conservacion del

recurso, el potencial eco turistico existente en el lugar.
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+ Finalmente a través del estudio bibliogréafico y visitas de campo se

determinaron las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas que influyen directamente en la investigacion planteada. A

continuacion se presenta la (tabla 4.13) donde se describen las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del sitio en estudio.

Tabla 4. 13.- Analisis de la matriz FODA del Humedal la Segua

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Factores internos

v Facilidad vial.

v/ Existen recursos para realizar
actividades en funcién del ecoturismo

v Diversidad de flora y fauna propia del
lugar

v’ Atractivo turistico y belleza paisajistica

v' Gente hospitalaria abierta a recibir a
turistas.

OPORTUNIDADES

v
v
v

v
v

Escaza sefializacion turistica

Minima préctica del eco turismo en el lugar

Alto grado de contaminacion, debido a la
incrementacion de camaroneras

Inadecuado manejo del suelo y recursos naturales
Inexistencia de restaurantes y hoteles

AMENAZAS

Factores externos

v' Existencias de politicas a nivel nacional
que fortalecen el turismo interno

v' Apoyo de instituciones publicas vy
privadas

v Interés por parte del mercado turistico en
la modalidad del ecoturismo como nueva
tendencia del turismo

v' La tecnologia del internet permite
promocionar €l recurso a un costo
relativamente bajo

v Reconocimiento internacional por “sitio
Ramsar”

Fuente. Elaboracién propia

4

v
v
v

v

Desastres naturales (terremotos, inundaciones,
sequias, etc.)

Conflictos por intereses, con poder politico vy
econdémico, incompatibles con las actividades de
conservacion del drea y el desarrollo del turismo
Incremento de extensas camaroneras
Deficiencias en la coordinacién y colaboracién
publico-privada

Recursos turisticos cercanos en vias de desarrollo.

Posterior al termino del andlisis FODA, se procedio a realizar la leyenda

de valoracion y medidas de impacto para cada fortaleza, debilidad,

oportunidad y amenaza, para realizar el cruce de valores que van en una

escala establecida de 1 a 5 tal como se observa en el (tabla 4.14) Con la

finalidad de identificar cual es el cuadrante en el que se ubica el Humedal

la Segua, de tal manera que se tenga claro el tipo de estrategia que se

implementaran ver el (tabla 4. 15).

Tabla 4.14.- Leyenda de valoracion y medida de impacto de la matriz FODA

1 2

4 5
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. ) o De mediano a fuerte .
No existe Pequefio impacto Mediano impacto ] Fuerte impacto
impacto

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 4. 15.- Puntuacion de la matriz FODA realizada al Humedal la Segua

OPORTUNIDADES |AMENAZAS
, 2 3 4 4 3[16]4 1 3 3 5 [15 |3
<2 3 4 4 3 (16 (3 1 3 3 2 |12 |28
@ 3 3 4 3 3 (164 1 1 3 3 [12 |28
<5 5 5 5 4 |24|5 1 5 1 1 |[13
¥ 5 4 3 3 5 (201 4 5 2 1 [13 |33
| @ [17 [18 [20 [19 [18 [G@l17 [s  [17 [12 [12
4 4 5 5 4 (2|1 1 1 3 1 |7 |23
W5 5 5 3 5 |(23(4 3 5 5 1 |18
2 2 3 2 5 3 (1684 5 3 5 5 [2 |2
S2 2 2 3 3 [12/]5 5 3 5 5 (28 |17
55 5 3 5 3 (2003 1 1 1 1 |71 |22
| & [18 [19 [17 ﬂlB 93 [17 [15 [13 [19 [13 [0
35 37 37 36 B 23 30 31 25

Fuente: Elaboracion propia

FODA ponderado da como mayor puntuacion a la fortaleza F4 que es el
“atractivo turistico y belleza paisajistica” como debilidad con mayor
impacto esta la D2 “minima practica del ecoturismo” lo cual representa
una desventaja para los factores internos positivos del Humedal; la
oportunidad que sobresalié de acuerdo a la matriz es la O2 que es el
“apoyo de instituciones publicas y privadas” ventaja que se debe
aprovechar para mejorar la infraestructura turistica del recurso; por otra
parte la matriz refleja como principal amenaza la A3 que es el “incremento
de extensas camaroneras” debido a que en la actualidad es una actividad
que genera mayor ingreso econémico lo que sin duda influye a que la
poblacién se dedique a dicha actividad, en la (tabla 4.16) Se evidencia las

principales variables de acuerdo a la matriz aplicada.

Tabla 4.16.- Variables principales de la matriz FODA

FORTALEZA F4 Atractivo turistico y belleza paisajistica

OPORTUNIDAD 02 Apoyo de instituciones publicas y privadas

DEBILIDAD D2 Minima préctica del eco turismo en el lugar
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AMENAZA A3 Incremento de extensas camaroneras

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos por el cruce de valores en las tablas
anteriores tanto de factores internos como de factores externos se
determiné que el Humedal la Segua se encuentra en el cuadrante MINI-
MAXI; siendo este el de mayor ponderacion correspondiendo a
debilidades y oportunidades, por lo cual se generaran estrategias de

reorientacion.

ESTRUCTURACION DE ESTRATEGIAS

Cabe recalcar que la estructuracion de la matriz FODA es determinante
para establecer las diferentes estrategias que ayudaran al desarrollo del
ecoturismo en el Humedal la Segua, sin embargo antes de disefar las
estrategias se debe plantear el problema estratégico y la solucién
estratégica para segun el analisis de esos dos componentes mas la suma

de los valores disefiar estrategias correspondientes.
PROBLEMA ESTRATEGICO

Si el incremento del niumero de las camaroneras continua se reducira la
practica del eco turismo en el Humedal la Segua, aunque este sea
considerado un gran atractivo turistico por su belleza paisajistica, y cuente

con el apoyo de instituciones publicas y privadas.
SOLUCION ESTRATEGICA

Con el apoyo de las instituciones publicas y privadas, se podra disminuir
el nimero de camaroneras en el Humedal la Segua y ademas se podra
fortalecer e incrementar la practica del ecoturismo en el mismo ya que es

considerado un gran atractivo turistico por su belleza paisajistica.
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

De acuerdo al cruce de valores de factores internos y externos en la matriz

se determind que las estrategias a implementar en esta propuesta son
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estrategias de reorientaciéon, debido a que se ubica en el cuadrante

MINI-MAXI; representando este el de mayor ponderacion mismo que

engloba debilidades y oportunidades, las cuales retribuyen a minimizar

las debilidades aprovechando las oportunidades, con el objetivo de

compensar las principales falencias. Cabe sefalar que se establecieron

objetivos y actividades correspondientes para llevar a cabo el correcto

proceso, ademas ayudaran a alcanzar el desarrollo del ecoturismo en el

Humedal la Segua, véase la (tabla 4.17). A continuacion una breve

explicacién del porqué se considera cada una de las estrategias.

X/
L X4

X/
°e

Al turista se le hace mas facil caminar o recorrer una ciudad, un destino
0 un recurso turistico si cuenta con una buena sefializacion turistica
gue permita guiarse oportunamente, a simple vista este aspecto
pareciera de poca importancia, pero en realidad no es asi. Resulta que
con una buena informacién se evita perder tiempo en el viaje incluso
el turista puede ahorra dinero. Teniendo en cuenta que el humedal la
Segua carece de sefializacion turistica se propone como estrategia
“‘impulsar la implementacion de sefializacion turistica en el humedal la
Seqgua’”.

Considerando que el Humedal la Segua en la actualidad desarrolla
actividades relacionadas al ecoturismo se propone como estrategia
“fortalecer el desarrollo de la actividad eco-turistica”, teniendo como
referencia su desarrollo sostenible, en razon del cual ésta debe
propender por el uso racional de los recursos existentes en el
Humedal, el mejoramiento de la calidad de vida de los pobladores y el
permanente esfuerzo por proporcionar una oferta competitiva de
servicios” de tal manera que se logre aprovechar la tecnologia del
internet, ya que es un medio por el cual se promocionan los recursos
existentes a un costo relativamente bajo.

Es de conocimiento que en los ultimos afios se ha incrementado la
construccion de camaroneras en las comunidades que integran el
Humedal la Segua, mismas que han afectado el equilibrio del

ecosistema de este territorio que con el pasar de los aflos se ha
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desarrollado como uno de los recurso turistico mas importante del

cantdn Chone; por lo que se propone como estrategia “gestionar

proyectos que retribuyan a la reduccion de la contaminacion
ambiental del Humedal la Segua”, de tal manera que se conserve la
riqueza natural existente en este territorio y ademas tomando en
cuenta el reconocimiento internacional por sitio Ramsar.

« Es primordial mantener en constante capacitacion a la comunidad
involucrada dentro de un territorio, en cuanto al manejo adecuado de
los recursos naturales y del uso de suelo y sobre todo socializar las
politicas entre las organizaciones existentes, por lo tanto se sugiere
como estrategia “desarrollar capacitaciones en funcion del adecuado
manejo del suelo y los recursos naturales, dirigidas al personal de
guarda parques, comunidades, guias y entidades de gobierno”.

+ Finalmente es importante manifestar que pese a la importancia que se
le atribuye al Humedal la Segua no cuenta con servicios de hospedaje
y restauracion, mismos que son necesarios para el desarrollo del
turismo en una zona determinada, por lo cual se propone como

estrategia a implementar en el Humedal la Segua “impulsar iniciativas

a los habitantes para implementar servicios de restauracion y

hospedaje”, de tal manera que se pueda aprovechar el mercado

turistico y sobre todo en la modalidad del ecoturismo como nueva

tendencia del turismo en el lugar antes sefialado.

Tabla 4.17.- Matriz de estrategias para el fortalecimiento del ecoturismo
MATRIZ DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

Impulsar  la  implementacién  de
sefalizacién turistica en el humedal la
Segua, aprovechando el apoyo de las
instituciones publicas y privadas.

Promocionar el
Humedal la Segua
como un destino de
ecoturismo

-Gestionar los recursos de la
implementacion  de  sefializacién
turistica en el Humedal a través de las
entidades correspondientes

Fortalecer el desarrollo de la actividad
eco-turistica, aprovechando de la mejor
manera posible la tecnologia del
internet, ya que es un medio por el cual
se promocionan los recursos existentes
a un costo relativamente bajo.

Posicionar la
imagen a través de
la promocion
turistica local

-Gestionar los recursos de la
implementacion de  sefializacién
turistica en el Humedal a través de las
entidades correspondientes

Gestionar proyectos que retribuyan a
la reduccion de la contaminacién
ambiental del Humedal la Segua

Contribuir a la
conservacion  del
lugar para dejar un

-Impartir charlas de buenas practicas
del ecoturismo,
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tomando en cuenta que este tiene

legado a las nuevas

-Realizar talleres de atencion al

reconocimiento internacional por sitio  generaciones cliente

Ramsar.

Desarrollar capacitaciones en funcién Contar con un Realizar capacitaciones y asistencias
del adecuado manejo del suelo y los  personal técnicas a la comunidad y a los guias
recursos naturales dirigidas al personal competente, parael del Humedal en temas como:
de guarda parques, comunidades, manejo del é&rea legislacion  ambiental, ecologia,

Guias y entidades de gobierno.

natural del Humedal
la Segua

observacion de aves y reptiles.
-Reforestar el area del Humedal
- Controlar la capacidad de carga

Impulsar iniciativas a los habitantes
para implementar  servicios de
restauracion y hospedaje, para poder
aprovechar el mercado turistico y sobre
todo en la modalidad del ecoturismo
como nueva tendencia del turismo

contar

instalaciones
adecuadas  para
Ofrecer  servicios
turisticos de
calidad, y satisfacer
las expectativas de

con

los turistas

Impulsar la adecuacién de hospedaje
y alimentacion en el lugar
-Implementar camping

-Crear nuevas instalaciones para
realizar exposiciones de acuerdo a lo
que brinda el Humedal

-Promover la  observacion de

caimanes

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se concluye que las estrategias deben ser cumplidas a través
de las actividades descritas con la finalidad de alcanzar los objetivos
propuestos, de tal manera que sean de gran aporte al fortalecimiento del

Ecoturismo del Humedal la Segua Cantén Chone provincia de Manabi.

4.3 ESTRUCTURACION DEL PLAN DE MARKETING PARA
EL FORTALECIMIENTO DEL ECOTURISMO EN EL
HUMEDAL LA SEGUA, CANTON CHONE.

La estructura del plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo
en el Humedal la Segua se basa principalmente en la mision, vision,
valores institucionales, Politicas, objetivos, estrategias de marketing Mix
(Producto, distribucién, precio y promocion), planes de accion y
finalmente se exponen las estrategias de control y seguimiento del plan

de marketing. A continuacion se desarrolla dicha estructura.

4.3.1 MISION

Impulsar el desarrollo de la actividad eco-turistica, logrando ser un destino

icono importante de la provincia de Manabi.
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4.3.2 VISION

El humedal la Segua se fortalecerd como un destino de ecoturismo
diferenciador en la provincia de Manabi, ofreciendo una oferta turistica de

calidad en un ambiente natural conservado.

4.3.3 VALORES INSTITUCIONALES

A continuacién se proponen valores para lograr una buena relacion entre

los turistas que visitan el Humedal la Segua y su entorno.

Responsabilidad social. Tener un compromiso con la comunidad,
dedicando un porcentaje de los beneficios adquirido mediante la practica

del ecoturismo

Honradez. Respetar el derecho y los recursos de los demas, velar por la

seguridad del visitante

Amabilidad. Brindar una muestra de acogida y hospitalidad, como

caracteristica de la amabilidad manabita.

Calidad. Mantener un equilibrio de aptitud en el servicio para que

satisfaga las necesidades del turista.

Honestidad. Valor que reflejara confianza al turista, para no sentirse

estafado.

Respeto. Brindar la misma atencion a turistas nacionales e
internacionales tomando en cuenta los sentimientos y el bienestar de

todos.
4.3.4 POLITICAS

Generales

e Tramitar los recursos econdmicos, técnicos y humanos que
retribuyan a lograr la eficiencia turistica, para cumplir con los

objetivos del humedal la Segua.
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e Evaluar constantemente el desenvolvimiento del personal que labora
en el Humedal la Segua

e Realizar capacitaciones en cuanto a la concientizacion, por la calidad
del servicio y el comportamiento en cuanto al cumplimiento de sus
tareas designadas.

e Estar al tanto de los cambios en los ambitos sociales, politicos y
econdmicos, para mejorar la infraestructura del humedal la Segua y
gue este contribuya al mejoramiento de la sociedad en general.

e Firmar alianzas estratégicas con los gobiernos auténomos
descentralizado e instituciones relacionadas con el turismo

e Fortalecer el ecoturismo, por medio de la promocion turistica, a nivel

local nacional e internacional.
Especificas

e Restriccion del uso total o parcial de bebidas alcohdlicas o de
sustancias estupefacientes en el area del humedal la Segua.

¢ No arrojar basura dentro de los predios del humedal la Segua ni
durante los recorridos que se realicen en el humedal, para ello
existen recipientes de basura ubicados estratégicamente en el
sendero.

e Los guias y todo el personal que labore en el humedal deben de
permanecer en su puesto de trabajo o actividad designada durante
los horarios establecidos, sin abandonarlos bajo ninguna
circunstancia salvo el caso de que sus vidas y sus bienes este en
peligrd, no sin antes informar al coordinador/a del humedal para su

respectiva justificacion.
4.3.5 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

El esfuerzo del marketing debera concentrarse principalmente en el
segmento de turistas que visita el humedal la Segua y principalmente en
aquello que llegan en busca de actividades eco-turisticas, el que deber&

ser reforzado con otras acciones.



97

Objetivo general

Fortalecer el ecoturismo, por medio de la promocion de su potencial
natural y cultural existente, para el posicionamiento del humedal como
principal atractivo eco turistico del cantén Chone y de la provincia de

Manabi.

Objetivos especificos

e Crear una imagen turistica del humedal la Segua, con su respectivo
mensaje y marca del lugar que admita la rapida identidad y
posicionamiento en la mente de los turistas potenciales.

o Establecer el marketing Mix del humedal la Segua como destino eco
turistico, para determinar la plaza, precio, promocion y producto.

e Promover la actividad eco turistica en el Humedal la Segua

4.3.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Si bien es cierto el lamado marketing Mix no exclusivamente dependera
de los volumenes o la cantidad de recursos econémicos que se inviertan
en él, mas bien depende de la calidad y alcance que se le da. Por ende,
la promocion del humedal la Segua debe necesariamente realizarse de
una manera organizada, para ello se debe de optimizar los recursos
humanos y logisticos existentes, mas que eso debe garantizar la
autenticidad de la informacion que se ofrece y que el receptor sea el mas

apropiado.
A. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Dentro de las estrategias de producto se realizaran varias actividades las
cuales repercutirdn en la adecuada promocién del Humedal la Segua, con
el objetivo de atraer a turistas potenciales que ingresan a la provincia de

Manabi y por ende también a las comunidades de su alrededor

Posicionamiento

El posicionamiento del Humedal la Segua se centrara en tres ejes

fundamentales véase la (figura 4.1): Entorno, tranquilidad y gastronomia.
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Entorno Natural
paisaje

Posicionamiento
del Humedal la

Segua Tranquilidad
Gastronomia Y hospitalidad de
Cultura/tradicion su gente

Figura 4.1 Posicionamiento del Humedal La Segua

Fuente: Elaboracion propia

El alcance de esta estrategia retribuird a un mayor impacto en la mente
del turista, a través de la imagen sencilla que representa la tranquilidad y
hospitalidad de su gente y sobre todo su entorno natural con la diversidad
de flora y fauna que ofrece el Humedal sin dejar de lado la gastronomia
tradicional. Por lo tanto la estrategia se difundird por medio de una
campafa publicitaria utilizando los diferentes medios de comunicacion

existente, tales como la television, radio, internet y prensa escrita.

Diferenciaciéon en funcién de la ubicacién

El Humedal la Segua esta ubicado en un lugar estratégico preferencial,
siendo esta una ventaja importante ante la competencia, ya que esta en
la via San Antonio-San Vicente, en la provincia de Manabi, cabe sefialar
gue es parte de la red vial estatal que se conecta con los ejes E-15y E-
38, por lo que el Humedal la Segua puede servir como un punto de partida
para visitar la zona norte de la provincia, impulsando asi el desarrollo

economico, turistico y productivo de esta zona.

Diferenciacién en el servicio
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Para lograr la diferenciacion en el servicio en el Humedal la Segua se
debe mejorar la calidad de los servicios que se ofrecen dentro de este
recurso, ya sean camping, alimentacion, recorridos en bote, cabafia de
interpretacion y sobre todo implementar sefalizacion turistica, ya que
dichos elementos son de vital apoyo para el desarrollo de la actividad
turistica, sin descuidar la calidad de la atencion personal al cliente, de tal
manera que mediante la promocion se logre posicionar el Humedal la
Segua como un atractivo con servicios de calidad, y sobre todo que sea
un referente para la practica de las actividades eco-turisticas.

Diferenciacion en cuanto a laimagen

Se propone crear una imagen que represente al Humedal la Segua en
términos turisticos, que contenga una marca que garantice el
posicionamiento ademas, que permita identificarlo de manera rapida y
darle el valor que merece, que seguido de un mensaje espontaneo
retribuird en la mente del turista. Para dar a conocer la imagen se usaran

los siguientes medios de comunicacion:

e Internet
e Television
e Radio

e Prensa escrita

Con el objetivo de promocionar adecuadamente los recursos existente en
el Humedal de tal manera que se pueda lograr el posicionamiento del
Humedal la Segua como un destino de ecoturismo importante dentro de
la oferta local, nacional e internacional, tomando en cuenta a la imagen
como el activo mas importante, para crear conocimiento, prestigio y

fidelidad hacia los turistas.
Creacién de unaimagen para el Humedal La Segua

La creacién de una marca para el humedal la Segua serd netamente
sencilla, que contenga una representacion que sea facil de asimilar por

parte de los turistas y asi lograr consolidar la imagen del Humedal la
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Segua como un destino donde se desarrolla el ecoturismo, ya que se
considerara como el atractivo mas importante para crear conocimiento,

prestigio y fidelidad hacia los turistas.
Lluviadeideas

La figura esta basada en la informacién recolectada durante los recorridos
por la zona de estudio, ademas se toman en cuenta las sugerencias de
los actores publicos durante la entrevista. A continuacion la figura 4.2
lluvia de ideas de acuerdo a lo que se quiere representar en la marca del

humedal la Segua.

Naturaleza
Involucrativa Llamativa
MARCA
ue identifique )
4 a Interactiva
todo
Propia

Figura 4.2 Lluvia de ideas para la marca turistica
Fuente: Elaboracion propia.
“La Segua Vive la Naturaleza” es el mensaje que se le da a la marca del
Humedal la Segua. La imagen que se propone como marca esta

encaminada en dos orientaciones:

1) Proponer un estilo definido a la marca que valla de la mano con el
target; y

2) Tener una autenticidad y un equilibrio en cada disefio que va a ser
utilizado para toda la promocién del humedal la Segua. A continuacion

se presenta la marca propuesta ver (figura 4.3).
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Vive la naturaleza

Figura 4.3 Marca del humedal la Segua

Fuente: Elaboracion propia

Para el disefio y elaboracion se tomaron en cuenta varios elementos
importantes entre ellos estan; la ubicacion, el recurso turistico y sobre
todo su flora y fauna por ser un icono importante para esta zona, ya que
hay inclusive aves migratorias que en cierta época del afio llegan hasta

este sector para reproducir sus crias.
Se utilizaron estilizaciones de fotografia e ilustraciones

La cromatica de cada elemento, esta formada por colores candentes con
sus diferentes tonos y nitidez de tal manera que dan una sensacion de un

ambiente natural fresco y relajante

Los elementos que la componen son principalmente de la zona por
ejemplo la hidrologia que posee este lugar ademas, la flora y la fauna

existente, tal como se observa en la figura 4.2.

Esta compuesta por la superficie de la cubierta de agua del humedal, de

la misma manera se presencia la flora y fauna del lugar.

Posee una parte nublada lo cual representa el climay su calidez y frescura

gue se percibe en el lugar.
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Eslogan: para que el turista pueda identificar que se trata de un servicio
de ecoturismo teniendo en cuenta que representa la biodiversidad

existente y toda la tranquilidad que brinda el Humedal.

La Segua: porque es el nombre del Humedal por lo cual debe

posesionarse en la mente del turista.

La utilizacién del color verde, ha sido seleccionada para representar la
parte ecolégica y natural que presenta el Humedal la Segua, esta en
funcién de la naturaleza es decir el color de la naturaleza, cabe sefialar

gue este va de la mano con los que significa el ecoturismo.
La cromatica utilizada para la imagen propuesta se detalla a continuacion:

e Arbol de color verde que representa el verdor de la flora existente en
el lugar

e La parte nublada de color celeste y la superficie del agua como
principal recurso hidrico del humedal, elementos que en conjunto
constituyen al atractivo representando asi las caracteristicas propias
del sector de la Segua

e Elaverepresenta la diversidad de fauna que se encuentran en la zona

del Humedal la Segua.
Fortalecimiento del ecoturismo

El ecoturismo es aquel turismo que tiene como objetivo prioritario de su
actividad el descubrimiento de la fauna, flora y de los paisajes que
disponga un territorio, por lo generar este tipo de turismo se da en areas
protegida. Cabe sefalar que el Humedal la Segua es considerado un
laboratorio natural en cuanto a observacion de flora y fauna se refiere, de
hecho en la actualidad se desarrollan varias actividades que estan
relacionadas al ecoturismo por lo que para lograr lo propuesto se sefiala

lo siguiente:

e Realizar capacitaciones relacionadas a la importancia de implementar

actividades eco-turisticas dentro de un area como el Humedal la
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Segua, donde se involucre a las comunidades que integran dicho
recurso.

e Gestionado la expedicion de ordenanzas municipales y legislaciones
que aseguren la conservacion del area natural y el desarrollo
sostenible del eco-turismo.

e Realizar actividades eco-turisticas con los estudiantes de las escuelas
y colegios dentro del Humedal la Segua, mismas que permitan
incentivar a los alumnos a reconocer la importancia Ramsar que
representa el Humedal a nivel local nacional e internacional, y ademas
que conozcan el valor de conservar el territorio, los beneficio que
generan las actividades antes sefialada y por supuesto que puedan
trasmitir le experiencia con las demas personas de tal manera que se
animen a visitar tal recurso.

e También se sugiere Implementar actividades tales como: el ciclismo y
la pesca deportiva ya que de acuerdo a los resultados de las
encuestas son actividades preferidas por un gran numero de
visitantes, ademas es una oportunidad para que la poblacion
involucrada mejore sus ingresos econdmicos.

e Finalmente en lo relacionado a la gastronomia la comida o el arte del
buen comer, es imprescindible manifestar que el ecoturismo predica
con la calidad y con los productos locales y a ser posibles eco-
etiquetados por lo tanto se sugiere a la comunidad ofertar como plato
principal la comida local aquella que caracteriza a esta zona entre las
gue resaltan el Chame frito, la Tonga, la cuajada o suero blanco, bolén
de platano y el caldo y seco de gallina criolla, de tal manera que sean

aprovechado los elementos con los que cuenta el territorio.

Importancia: la observacion de flora y fauna en estado natural durante el
recorrido y en especial la observacién de caimanes en el sendero se han
convertido en una actividad eco turistica mas relevante en todo el
humedal, gracias al interés de los actores involucrado por alcanzar el

desarrollo sostenible de esta actividad.
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Ventaja: la préactica del ecoturismo permite conservar el lugar y aportar
beneficios a su comunidad lo que ha llevado a hacer conciencia en una
gran parte de los propietarios del humedal la Segua, ya que algunos han
empezado a involucrarse en estas actividades que en futuro seran el

sustento de las familias propietarias de la zona.
Potencial turistico del Humedal La Segua

Los estudios realizados en esta localidad acerca del potencial que posee
el Humedal, revelan, tanto el analisis de su valor, como el
aprovechamiento que se le da hoy en dia y el valor afladido para estar en
capacidad de ofertar ya sea a nivel nacional como también a nivel
internacional ver la (tabla 4.18). Cabe recalcar que esta informacion tiene
como base el plan de ordenamiento territorial del cantén Chone (2014) de
la misma manera las visitas de campo, las entrevistas realizadas a los
actores involucrados en el desarrollo del humedal la Segua y finalmente

en el recorrido por la zona de estudio.

Tabla 4.18 - Potencial del humedal la Segua, cantén Chone

TIPO RECURSOS

Observacion Aves acuaticas residentes y migratorias
Expectacion Flora

Sendero El caiman

Pesca De tilapia, Chame y otros tipos de peces
Mirador Torre de 10 metros de altura

festival Del chame

Fuente: elaboracion propia

El potencial del Humedal la Segua esta caracterizado principalmente por
poseer recursos naturales, mismos que lo convierten en una zona
importante para realizar actividades relacionadas al segmento eco
turistico, sin dejar de lado los recursos culturales los cuales aportan
significativamente al desarrollo de dicha actividad, es importante sefalar
que en el humedal la Segua existen posibilidades de incrementar el

potencial turistico si se llevan a cabo acciones correspondientes.
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B. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

El precio como instrumento de marketing tiene un papel importante en la
comercializacion y rentabilidad en la oferta de cualquier segmento
turistico y més aun de la oferta del ecoturismo a largo plazo, sin embargo
el precio se ha de ajustar a las necesidades del mercado al que se dirige
la oferta. También es importante tener en cuenta otros factores como son
el coste y la competencia, que en el segmento de ecoturismo ceda vez es
mayor. A continuacion se presentan las estrategias de precios para el
Humedal la Segua, teniendo en cuenta que el objetivo principal es
posicionar en el mercado al Humedal la Segua con precios competitivos

de tal manera que se logre incrementar el ingreso de nuevos turistas.
Estrategias competitivas

En el caso de fuerte competencia y productos semejantes, como es el
ecoturismo, la estrategia tradicional es de fijar un precio semejante al de
los competidores. Por lo que el acceso al area del Humedal la Segua debe
de ser de libre acceso al publico en general, sin embargo refiriéendose a
los precios de las actividades a realizar dentro del Humedal la Segua se
deben de determinar en funcidon de la competencia y considerando la

calidad con la que se va a satisfacer al turista.
Estrategias de precios diferenciales

Cabe recalcar que este tipo de estrategia consiste en diferenciar los
precios de un mismo producto en distintos mercados o segmento. En el
caso del Humedal La Segua se establece dicha estrategia con el objetivo
de atraer a los turistas que son sensibles al precio cuyos beneficios son

los siguientes:

v" Ventaja ante la competencia

v Alternativas para el turista
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Descuentos Turi
uristas
Segljn el Estudiantes
Investigadores
mercado
ESTRATEGIAS DE
PRECIOS
DIFERENCIALES Se considera el
. .. fin social del
Precios eticos producto o

servicio

Figura. 4.4. Estrategias de precios
Fuente: Elaboracién propia

Finalmente es importante sefialar que se establece dicha estrategia para
gue las personas que visiten el lugar diferencien el precio y que este sea
un motivo mas para realizar las actividades ofertadas por el Humedal la

Segua.
C. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

La finalidad de esta estrategia sera conseguir una distribucion masiva a
través de todas las entidades que puedan contribuir en fomentar el
ecoturismo y dar a conocer las actividades y servicios turisticos que ofrece
el humedal la Segua. Cabe recalcar que el analisis del mercado permitio
conocer las acciones que se deberan considerar para que el Humedal la
Segua sea conocido o posicionado en el segmento de mercado

identificado (eco-turistas e investigadores).

Para la comercializacién del producto se considera principalmente los
canales directos, (Instituciones, Gremios, Estudiantes Universitarios,
Secundarios y el nivel basico de la Provincia de Manabi, especialmente del
canton Chone, a través de visitas guiadas hacia el Humedal La Segua
realizando promociones, descuentos por grupos, por edad y temporada. A

continuacion se describen los canales de distribucion.

Canal directo
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El canal directo es el que comercializa su producto entre el productor y
consumidor final. Se sugiere lo siguiente para la comercializacion del

Humedal Segua.

% Establecer una comunicacién con la poblacién a través de diferentes
medios, tales como: correo electrénico directo, tele marketing, de tal
manera que se pueda brindar informacion en forma directa a los
turistas, a través de la utilizacion de una base de datos obtenida
mediante el registro de personas que visitan el Humedal la Segua,
para posterior realizar tele marketing, 4 veces al aio, por medio de la
cual se pueden enviar boletines informativos de las actividades,
eventos programados, promociones de los recorridos y politicas del
Humedal, y sobre todo resaltando las caracteristicas y belleza natural
que posee el recurso, y asi se personifique el servicio al cliente/

turistas.
Canal indirecto

Por medio de las agencias de viajes, tour operadoras, hoteles, paradas
turisticas y municipios de la provincia de Manabi se distribuira material
impreso para dar a conocer el Humedal la Segua como un destino eco
turistico, y que este a su vez se lo incluya dentro de los destinos que ellos
ofrecen de tal manera que el Humedal la Segua sea reconocido a nivel

local, nacional e internacional.
Alianzas estratégicas

Es importante que la direccion de turismo del canton Chone
conjuntamente con el GAD parroquial trabaje mancomunadamente con la
administracion del humedal la Segua manteniendo alianzas estratégicas
con el Ministerio de turismo, Consejo Provincial de Manabi y con todos
los organismos publicos y privados locales, nacionales e internacionales,
ya que estas son quienes aportaran al fortalecimiento de conservar los
recursos existentes ya sean naturales o culturales. Para lo cual se debe

impulsar la participacion e involucramiento de todos los sectores con el
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objetivo de mejorar las condiciones basicas del sector; en especial la
infraestructura, las capacitaciones a los habitantes en temas turisticos y
la importancia que este tiene para el desarrollo de una localidad,
promover la promocion del humedal la Segua como destino promovedor
del ecoturismo, crear politicas que beneficien a ambas instituciones y
finalmente es importante buscar ejes que ayuden a realizar promocion y
venta directa con las agencias de viajes locales, regionales y nacionales,
de tal manera que se logre el posicionamiento de este importante sector.
Para el cumplimiento se debe:

v" Impulsar el desarrollo de las politicas de acuerdos,

v" Coordinar esfuerzos con las entidades del sector publico y privado
para consolidar el sector eco-turistico como pilar fundamental de la
economia local,

v Velar porque el sistema turistico contribuya al desarrollo integral de los
habitantes, con base a los principios del ecoturismo,

v' Gestionar proyectos de inversion para la implementacion de la
infraestructura turistica y

v' Mantener reuniones permanentes para socializar las ideas o proyectos

gue se quieran emprender en el Humedal.
D. ESTRATEGIA DE PROMOCION

La comunicacién es una de las variables del marketing mix, bajo la cual
se constituyen una serie de elementos como la publicidad, la promocién
de ventas, las relaciones publicas, el patrocinio, las ferias y la venta
personal, que en la practica actian conjunta y coordinadamente
ayudando a constituir una identidad propia para el Humedal la Segua y a

su vez proyectando una imagen adecuada del recurso existente.

Ademas la utilizacion conjunta de los elementos de la comunicacion
depende de las caracteristicas del recurso, mismo que esta determinado
por actividades eco turisticas, la poblacion objetivo a la que se dirige es
especialmente a eco-turistas e investigadores. El objetivo de la campafa

de comunicacion es proyectar el Humedal la Segua como un destino eco-



109

turistico referente dentro de la provincia de Manabi y sobre todo dar a
conocer sus potencialidades turisticas naturales y culturales. A
continuacion se describen las actividades a desarrollar para lograr lo

planteado.
Disefio y creacion de una pagina web

La pagina web del Humedal la Segua debera ser disefiada y esta debe
de contener informacion real del sitio ya que en la actualidad este
importante recurso no cuenta con una pagina oficial que permita a las
personas interesadas informarse de lo que realmente ofrece por lo que la

pagina debera de contener, los siguientes elementos:

+ Imagenes espectaculares del humedal, en especial de su flora, fauna,
y de las actividades que sus habitantes realizan a diario,

% Informacién general; geografia, historia, importancia nacional y
mundial, oferta turistica y lo mas importante que sea una pagina facil
de manejar, para que los usuarios puedan interactuar con ella,

+ Ademas debera de proporcionar un espacio donde los turistas puedan
dejar sus dudas, reclamos y sugerencias o0 recomendaciones que
aporten al mejoramiento de la pagina por lo que se sugiere se incluya
también un sistema de encuestas con idiomas de espafol e inglés
como minimo y

% Deberd mostrarse un calendario de actividades importantes que se

desarrollen en el humedal por lo menos que se haga por trimestres.
Creacion de pagina de Facebook

El internet es un medio que hoy en dia comunica a miles de personas
alrededor del mundo sin importar la distancia con tan solo un clic es
posible conocer lugares extraordinarios, aprovechando este elemento
muy trascendental y por medio de la red social de Facebook se propone
la creacion de una péagina promocional del Humedal la Segua que

contenga las siguientes caracteristicas:
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v' La portada serd una imagen panoramica del Humedal donde se
observe el paisaje,

v Marca turistica del humedal la Segua,

\

Informacién general del lugar y
v' Fotos promocionales de lo que posee el Humedal la Segua y las

actividades planificadas
Material promocional

Para fidelizar al turista que llega al humedal la Segua se le puede
obsequiar un presente por realizar el recorrido que se desarrolla en la
Segua; por lo que se recomienda usar como material lo siguiente:
calendarios, gorras, camisetas, artesanias, esferograficos y CD-R En
cada uno del material promocional se colocara la nueva imagen turistica
del humedal la Segua, cabe recalcar que podran ser vendidos en centros
de artesanias, en las agencia de viajes, en los establecimientos de
alojamiento y restauracion del cantén Chone y de la provincia de Manabi
también estos materiales podran ser entregados en los eventos turisticos,

ya que de esta manera se pretende captar mas turistas.
Participacidén en eventos y ferias

Una forma de dar a conocer un destino es participando en las ferias
locales y nacionales ya que estas brindan la oportunidad de dar a conocer
en forma directa a todos las personas que asisten a las mismas y a su
vez interactuar con los interesados en visitar el humedal la Segua instituir
contactos con las operadoras participantes de tal manera que se pueda

lograr una negociacion beneficiosa para ambas partes.
Publicidad en medios auditivos y audiovisuales

La mejor manera de tener informado a los turistas es a través de los
medios de comunicacién masivos, hacer conocer la existencia del

humedal la Segua su importancia los componentes econdémicos de la
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poblacién, haciendo uso de los spots publicitarios en television y cufias

publicitarias en la radio tratando utilizar la cobertura nacional.
Sefializacion turistica

Es de gran importancia la sefializaciébn turistica como parte
complementaria de la infraestructura turistica de una localidad, debido a
gue en su totalidad los destinos turisticos necesitan de una buena
sefalizacion para su desarrollo y facil ubicacion. Para la correcta
implementacion puntualmente el Humedal debe de seguir las nhormativas
descritas en el manual de sefializacion turistica propuesta por el MINTUR.

A continuacién se proponen la siguiente estrategia.

Sefalética: Orientar y prevenir como una guia visual a los turistas través

de la sefalizacion en los sitios turisticos.

Politicas: 1).Se emplearan las sefiales que son recomendadas a nivel
nacional por parte del Ministerio de Turismo. 2). Para la instalacion de las
sefalética se gestionara el apoyo del GPM (Gobierno Provincial de
Manabi).

Accion: Se contratara una compafia especializada en la elaboracion de
sefalética y se dara el seguimiento a la colocacién correcta de las

mismas.
4.3.7. PLANES DE ACCION DEL HUMEDAL LA SEGUA

A continuacioén se presentan los planes de accién a seguir en la ejecucion
del plan, las cuales han sido elaborados a partir del desarrollo de las
estrategias de Marketing Mix, véase (las tablas 4.19; 4.20; 4.21; 4.22; 4.23

y 4.24). Ademés cabe sefialar que se utilizaron las fichas de resumen.

PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Tabla 4.19.- Estrategia disefio de la marca turistica

ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES
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Disefo de la marca

La imagen furistica se
promocionara en todos los evento

y actividades turisticas que se

Se contratara los servicios una agencia
publicitaria por una sola vez, el mismo que

trabaja en conjunto el departamento de

turistica.
realicen la marca turistica no marketing del GAD de Chone de tal modo
debera cambiarse ni modificarse  que se cree una marca turistica que logre
por el periodo que dure el captarlatotalidad de atencion por parte de
Proyecto los turistas.
Presupuesto
Descripcion Cantidad Tiempo Costo U Valor T.
Agencia de Publicidad 1 una sola vez en el primer afio ~ 150.00 $150.00
Total $150.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.20.- Estrategia fortalecimiento del ecoturismo
ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES

Fortalecimiento del

Ofrecer a los turistas un recorrido
en canoa por la ruta establecida y
que le permita vivenciar la flora y

Adecuar las instalaciones del Humedal la
Segua que permita ofrecer a los turistas
las actividades en funcién del ecoturismo

ecoturismo ; . ) .

fauna existente y garantizar el disfrute de la misma

Dar servicio de guia turistico coordinar acciones que lleven a efecto

durante el recorrido. todas las actividades que contemplen el

desarrollo del ecoturismo
Presupuesto

Descripcion Cantidad Tiempo Costo U Valor T.
Recursos humanos (guia) 1 dos afios 200 $4.800
mantenimiento de canoa 4 un afio 100 $4.000
chalecos salva vida 15 dos afios 10 $750.00
Total $9.550

Fuente: Elaboracion propia

PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Tabla 4.21.- Canales de distribucion

ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES
Brindar comunicacién a la ciudadania mediante el uso del  Coordinar con el departamento
internet, acerca de sus promociones, actividades a realizar, de marketing del GAD de
Canal de . . . )
distribucion eventos programados, promociones de los recorridos y Chone para enviar este tipo de

politicas). informacion
Enviar correos electrénicos personales y directos hacia los

turistas, remitir informacion en los eventos y ferias que se

(canal directo)

Realizar una base de dato de
los visitantes para enviar dicha

realicen en la provincia, informacion
Presupuesto
Descripcion Cantidad Tiempo Costo U Valor T.
Recursos humanos 1 dos afios 200 $4.800
Recursos Materiales - dos afios 100 $ 500

Total

$5.300
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ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES
Coordinar con el GAD.de la
provincia de Manabi para la

Disefiar el material con datos exactos del Humedal la Segua.  elaboracién del material
Canal de " L . iy . .
NI Facilitar material impreso con informacién relevante del Realizar  reuniones  con

distribucion . o

Humedal La Segua a las agencias de viajes y tour representantes de las

(canal indirecto) .y
operadoras de la provincia

agencias de viajes y tour
operadoras de la provincia
para socializar y entregar el

material
Presupuesto
Descripcion Cantidad Tiempo Costo U Valor T.
Recursos Materiales 5.000,00 dos afios 30.00 $1,500
Total $1,500
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.22.- Estrategia alianzas estratégicas
ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES
-Realizar reuniones con los  Programar reuniones trimestrales con las
representantes  legales de  las instituciones publicas- privadas

Alianza estratégicas instituciones publicas y privadas
-Respetar los acuerdos entre las partes,

en cuanto a promocion turistica

Vincular a la comunidad en general para la
socializacién de los acuerdos de ambas
instituciones

Presupuesto
Descripcion Cantidad tiempo Costo U Valor T.
otros gastos (transporte) 5 dos afios 150 $1.500
otros gastos 5 dos afios 200 $2.000
(alimentacién)
Total $3.500
Fuente: Elaboracion propia
PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DE PROMOCION
Tabla 4.23.- Estrategia disefio y creacion de pagina Web
ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES

-Los datos que contienen no podran ser
cambiados ni modificada sin la autorizacién del

Disefio y creacion

de pagina web autor.

cada 3 meses.

-El acceso sera para todo el publico en general.
-El mantenimiento de la pagina web se realizara

Se contratard un disefiador grafico y
un ingeniero en sistemas para la
elaboracion precisa de la pagina
web, mantenimiento de la misma y
creacion de cuentas sociales.

Presupuesto
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Descripcion Cantidad Tiempo Costo U Valor T.
Recursos humanos (diseiador grafico) 1 un mes 500 $500
Recurso humano (ingeniero sistemas) 1 dos afios 240 $5.760
Gastos de mantenimiento 1 dos afios 100 $1.200
Total $7.460

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.24.- Estrategia sefializacion turistica

ESTRATEGIA POLITICA ACCIONES
-Se emplearan las sefiales que son

. . Se confratard una empresa
L recomendadas a nivel nacional por parte del .
Seiializacion L . experta en la elaboracion de
Ministerio de Turismo.

turistica . L I sefalética y se dara el
-Para la instalacién de las sefialética se S .
seguimiento a la colocacién

gestionara el apoyo del consejo provincial de .
correcta de las mismas.

Manabi.
Presupuesto
Descripcion NUmeros V. Unitario Valor T.
Senalética 15 20.00 $300.00
Z’:ﬁﬁeﬂ?i?ﬁn) 2(3) dias 3.00 $18.00
Total $318.00

Fuente: Elaboracion propia

4.3.8. ESTRATEGIAS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE
MARKETING

El control y la evaluacion del plan de marketing es sumamente
importante, ya que si bien es cierto por medio de estos mecanismo se
puede verificar si se estan logrando los objetivos propuesto y de la misma
manera se lograra determinar si se le esta dando el respectivo uso al plan

de marketing.
Los principales elementos que se proponen evaluar son los siguientes:

e Evaluar los resultados del impacto del plan de Marketing para el

fortalecimiento del ecoturismo en el Humedal la Segua trasmitido en
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los medios de comunicacion, a través del numero de visitantes que
lleguen al Humedal.

e Supervisar las cuias radiales y anuncios de prensa escrita de acuerdo
a lo pactado en la tactica.

e Verificar el material impreso como los postales, tripticos, volantes, etc.
Sean elaborados y obviamente sean distribuidos a los visitantes

e Verificar que las vallas publicitarias sean ubicadas en los lugares
estratégicos establecidos y sobre todo que cumpla con las
caracteristicas que estipula la normativa vigente.

e Verificar la actualizacién de la informacién publicada por medio de la
pagina de Web trimestralmente, con la finalidad de brindar datos
especificos de las programaciones y actividades disponibles para los
turistas.

e Evaluar la aceptacion de los servicios turisticos que brinda el humedal

la Segua.

El control y evaluacion de dicho plan se realizard posterior a la ejecucion
del mismo. Finalmente es necesario manifestar que la evaluacion del plan
de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el humedal la
Segua del canton Chone, se desarrollara a través de un cuestionario,
mismo que debe de ser aplicado a los turistas que visitan el humedal la

Segua.

A continuacioén se presenta el cuestionario que se aplicara a los turistas

que visiten el Humedal la Segua véase el (anexo numero 7).
4.3.9. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

A continuacion se desglosan los costos y las posibles fuentes de
financiamiento del plan de marketing para el fortalecimiento del
ecoturismo del Humedal la Segua, véase la (tabla 4.25) donde se
muestran el tipo de publicidad, el target, financiamiento y el presupuesto,
ademas, las actividades que ayudaran al cumplimiento de los objetivos y

estrategias y el valor que estas tendran, cabe sefalar que las fuentes de
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financiamiento para su posterior ejecuciéon seran las organizaciones

gubernamentales correspondientes.

Tabla 4.25.- Presupuesto del plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el Humedal la
Segua

TIPO DE PUBLICIDAD TARGET FINANCIAMIENTO PRESUPUESTO
Television, radio videos
- promocionales, )
Marca turistica del . GAD del cantén
humedal la Segua artesanllgs , Chone $3.900.00
vallas publicitaria
y pictogramas
o atractivos del humedal la MINTUR
Senalizacion turistica .
. e ; Segua GAD del canton
orientativa e informativa , _ $7.500,00
del humedal la Segua vias principales dg acceso Chone
entradas y salidas MTOP
. GAD del cantén
pobladores, turistas y Chone
Promocion web personas afines de mercados - g $500,00
. administracion del
emisores
humedal la Segua
TOTAL $11.900,00
OTROS GASTOS PARA CUMPLIR CON LOS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
ACTIVIDADES CANTIDAD PRECIO UNIT PRESUPUESTO
Disefio de la marca $150,00 $150,00
Fortalecimiento del ecoturismo - $14.250,00 $9.550,00
Distribucion (canal directo) - $12.500,00 $5.300,00
Distribucion (canal indirecto) $1.500,00 $1.500,00
Alianzas estratégicas - $8.500,00 $8.500,00
Disefio y Creacion de pagina web - $7.460,00 $7.460,00
Senalizacién (ubicacion de vallas publicitarias) - $318.00 $318.00
Impresion del cuestionario 2.500 $7,50 $37,50
Total $32.815,50
Sub total $44.715,50
Imprevistos (10%) $4.471,55
Costo total del plan de marketing en los cinco afios $49.187,05

Fuente: elaboracion propia

Los costos proyectados en el cuadro N°4.25 seran financiados en su
totalidad por las instituciones correspondientes entre ellas estan el
Ministerio de turismo zona 4 (Manabi Santo Domingo), Consejo Provincial
de Manabi, GAD del canton Chone, Junta parroquial de San Antonio y
finalmente también tendra su competencia el Ministerio de Transporte y

Obras Publicas. Cabe recalcar que el monto total del Plan de Marketing
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es de $49.187,05 ddélares con cinco centavos, siendo el fortalecimiento

del ecoturismo lo que genere el mayor costo con $9.550,00 dolares.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En este capitulo se plantean las conclusiones como resultado del
proceso investigativo, correspondiendo a los objetivos planteados en
los aspectos tedricos, metodoldgicos y préacticos, la autora de la

investigacion concluye lo siguiente:

v" En el diagndstico turistico situacional se determiné el potencial
existente en el humedal la Segua resaltando la fauna y flora,
también se identificd la importancia Ramsar que posee el lugar a
nivel local, nacional e internacional. En cuanto a los resultados del
analisis de la demanda se concluyé que el 34,7% de los
encuestados visitan el Humedal la Segua por investigacion lo que
si bien es cierto es un punto a favor del ecoturismo, ademas con la
aplicacién de la matriz competitiva (MC) se establecié que el
principal competidor del Humedal la Segua es el Refugio de Vida
Silvestre Isla Corazon y Fragatas, no solo por las caracteristicas
similares que posee, sino que también este recurso en los ultimos
afios se ha desarrollado turisticamente.

v En base a la informacién analizada de la matriz FODA, las
entrevistas y las encuestas se determinaron las estrategias
orientadas a promover el ecoturismo, una vez culminado el
proceso de andlisis de dicha informacion se procedi6 a redactar las
estrategias que estan enfocadas en promover la actividad antes
sefialada, las cuales estan direccionan a: impulsar la
implementacion de sefalizacion turistica, fortalecer el desarrollo de
la actividad eco-turistica, gestionar proyectos que retribuyan a la

reducciéon de la contaminaciéon ambiental del Humedal la
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v' Segua, desarrollar capacitaciones en funcién del adecuado manejo
del suelo y los recursos naturales y la ultima a Impulsar iniciativas
a los habitantes para implementar servicios de restauracion y
hospedaje. mismas que responden a objetivos y actividades
respectivas para su cumplimiento. Tal como se observa en el
(cuadro 4.17).

v Se elaboré el plan de marketing para el fortalecimiento del
ecoturismo mismo que permite aprovechar el potencial que existe
en el Humedal la Segua para desarrollar dicho segmento, para su
efecto se incorporaron estrategias de producto, precio, distribucion
y promocion (estrategias de marketing Mix), las cuales retribuyen
al cumplimiento de lo planteado, ademas, se disefié la marca
turistica considerando las caracteristicas mas relevantes del
recurso sefaladas por los entrevistados, con el fin de captar la
atencion de los visitantes y a su vez impulsar la practica de
actividades relacionadas con el ecoturismo en el Humedal la

Segua.
RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones presentadas anteriormente se procede a
sugerir las siguientes recomendaciones
v" Al GAD Municipal de Chone, que priorice la aplicacion del plan de
marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el Humedal la
Segua con la finalidad de incentivar y promover a la poblacion el
desarrollo de esta localidad, a través del cumplimiento de las
estrategias planteadas en la propuesta, misma que fueron
disefiadas para contribuir al sector turistico del Humedal la Segua
de tal manera que repercuta en la generacion de beneficios socio-
econoémicos para sus comunidades.
v" Al GAD provincial de Manabi y GAD cantonal de Chone apoyar el
desarrollo del ecoturismo en este importante sector, mediante la
ejecucion de planes y proyectos que estén en funcién de esta

actividad, ademas se recomienda la socializacion de la propuesta
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de tal manera que esta pueda ser tomada en cuenta al realizar
proyectos direccionados al Humedal la Segua.

v A las autoridades que estan al frente del desarrollo del Humedal la
Segua que informen a la comunidad local acerca del valor
internacional Ramsar que este posee, de tal manera que esto
retribuya a la conservacion, desarrollo y valoracion del area antes

mencionada.
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ANEXO N°1. FORMULA 3.1
POBLACION DESCONOCIDA

Z-a2 = nivel de confianza
p=probabilidad de éxito
g=probabilidad de fracaso

d2= precisién

CALCULO DE MUESTRA

_(Z-a)*xpxq
(d)?
Remplazar valores
Donde:
n= "?
z- o= 1.96 2
p= 0.5 =50%
g= 0.5 =50%
d2= 0.07
_ (1.96)? x0.5 x05
B (0.07)2
0,9604
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ANEXO N°2. ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS QUE VISITAN
EL HUMEDAL LA SEGUA

( z ) ESPAM adl i

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA TURISMO

SROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

OBJETIVO: Conocer cudl es el perfil de visitante que llega al humedal la Segua cantén
Chone.

Por medio de la presente solicito su colaboracion para contestar las
siguientes preguntas, la misma que aportara a la formulacion de la
propuesta “plan de marketing turistico para el fortalecimiento del
ecoturismo del humedal la Segua, por lo que su opinibn es muy
importante, este cuestionario es confidencial y anénimo; solo le tomara
unos minutos de su tiempo en llenarlo, desde ya agradezco su gentileza.
INSTRUCCIONES: Sirvase de responder con sinceridad. Marque con
una X la alternativa que Ud. considere adecuada.

1) ¢ Cual fue la motivacion de su visita al humedal la Segua?

Investigacion

Conocer nuevos lugares
Disponibilidad de tiempo
Diversién

Visitas a familiares
Descanso

2) ¢ Por qué medios se informé sobre la existencia del humedal la

Segua?

Recomendaciones de amigos o familiares
Pasaba por el lugar

Periddico

Publicidad de hoja volante

Television

Pagina web

Redes sociales

3) ¢ Qué actividades prefiere practicar?

Senderismo

Observacion de flora y fauna

Observacion de Ecosistemas

Safari fotografico

Participacién en Programas de Rescate de Flora y/o Fauna
Senderismo Interpretativo

4) ¢ Con que frecuencia visita el humedal la Segua?

Siempre
Rara vez
Primera vez

5) ¢De acuerdo a su experiencia en el lugar como califica la

infraestructura del humedal la Segua?

Regular
Excelente




[ |Muy bueno

6) ¢, Segun su perspectiva como califica la promocién turistica del humedal

la Segua?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

7) ¢,Segun su apreciacion como considera el recurso turistico?

Muy bien conservado
Conservado
Deteriorado

Poco conservado

Excelente
Bueno
Regular

8) ¢ Como considera el servicio turistico que ofrece el humedal la Segua?

9) ¢Desde su punto personal que cree que deberia mejorar el Humedal

la Segua?

Transporte
Atencion al cliente
Vias de acceso
Informacion
Sefializacion

10) ¢Qué tipo de actividades eco turisticas considera que deben ser

implementada en el humedal la Segua?

Ciclismo
Pesca deportiva
Caminatas

11) ¢De acuerdo a su experiencia que fue lo que mas le gusto del

Humedal la Segua?

Alimentacién

Atencion al cliente

Sendero el Caiman
Observacion de Flora y Fauna
Recorrido en lancha

12) ¢ Volveria a visitar el humedal la Segua?

Si

No

13) ¢ Recomendaria visitar el Humedal la Segua?

Si
No

Gracias por su colaboracion

Marlene Vergara Mendoza — Estudiante de la Carrera de Ingenieria en Turismo de la

ESPAM MFL
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ANEXO N°3. TABULACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDO A
TRAVES DE LA ENCUESTA

Motivaciéon de su visita al humedal la Segua

M Invetigacion

H Conocer nuevos lugares

W Disponibilidad de tiempo
Diversidn

M Visitas a familiares

M Descanzo

Grafico 4. 3. Variable motivacién

Medios por los que se informé sobre la existencia del humedal la

Segua

= Recomendaciones de amigos o familiares

‘ e
\ = periédico
/ Publicidad de hoja bolante

= television

= Pagina web

= Redes sociales
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Grafico 4.4 Variable informacion

Actividades que prefiere practicar

B Senderismo

M Observacion de flora y fauna
M Observacién de ecosistema
[ Safari fotografico

M Participacion en programas de rescate de
flora y fauna

M sederismo interpretativo

Grafico 4.5 Variable preferencia

Frecuencia con la que visita el humedal la Segua

= Raravez

= Primera vez
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Grafico 4. 6 Variables frecuencia de visitas

De acuerdo a su experiencia en el lugar como califica la

infraestructura del Humedal la Segua

® Malo
® Regular
1 Exelente

1 Muy bueno

Grafico 4. 7 Variables infraestructura

Segun su perspectiva como califica la promocién turistica del
Humedal la Segua

B Muy bueno
W Bueno
H Regular

 Malo
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Grafico 4. 8 Variable promoci6n turistica

Segln su apreciacién como considera el recurso turistico

H Muy bien
conservado

B Conservado

W Deteriorado

Grafico 4. 9 Variables recurso turistico

Como considera el servicio turistico que ofrece el Humedal la Segua

M Exelente
M Bueno

™ Regular

Grafico 4. 10 Variables servicio turistico
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Desde su punto personal que cree que deberia mejorar el Humedal

la Segua

W Transporte

M Atencion al cliente

[ vias de acceso
Informacién

B Sefializacién

Grafico 4. 11 Variables mejoramiento que debe implementar

Tipo de actividades eco turisticas considera que deben ser

implementadas en el Humedal la Segua
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m Ciclismo
M Pesca deportiva

M Caminatas

Grafico 4. 12 Variables actividades a implementarse

De acuerdo a su experiencia que fue lo que mas le agrad6 del
Humedal la Segua

H Alimentacién

M Atencion al cliente

m Sendero el Caiman

7 Oservacion de floray

fauna

M Recorrido en lancha

Grafico 4. 13 variables que es lo que mas le gusto

Volveria a visitar el humedal la Segua
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mSl mNo

Grafico 4. 13 variables volveria a visitar el humedal

Recomendaria visitar el Humedal la Segua

W si

¥ no

Grafico 4. 15 Variables recomendaria a visitar el humedal

ANEXO N°4. ENTREVISTA REALIZADA A LOS ACTORES
INVOLUCRADOS DEL DESARROLLO DEL HUMEDAL LA SEGUA

CANTON CHONE

ESPAMMFL

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
Lo _ AGROPECUARIA DE MANAB MANUEL EELIX LOPEZ, 11, ..., .,
Segua y la préactica del ecoturismo, por lo que la informacién
proporcionada por usted sera fundamental para realizar la investigacion
titulada “Plan de marketing para el fortalecimiento del ecoturismo en el
humedal la Segua, cantén Chone”

Actor

1. Cudles son los objetivos que tienen en cuanto al desarrollo del
humedal la Segua?

A

Carrera de

TURISMO

[C TR NSV IV R TN
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2. ¢Cuentan con mecanismos de promocion, cuales por ejemplo?

3. ¢Tienen algun presupuesto designado para la planificacion o
promocion del humedal la Segua?

3.1. ¢ Cual es el monto total asignado

4. ¢Tienen alianzas o convenio con alguna universidad o Empresa
(nacional o extranjera) u ONG o tienen pensado algun
acercamiento con alguna de estas?

5. ¢Que conoce usted acerca del Ecoturismo?

5.1. ¢Se practica el ecoturismo en el humedal la Segua?

5.2. ¢lInvolucran acciones responsables tanto del turista como de
las personas que maneja la practica del ecoturismo en el
humedal la Segua?. ¢ Cuales por ejemplo?

5.3. ¢ Qué beneficios hatraido la practica del ecoturismo y a quienes
ha beneficiado?

6. ¢Realizan capacitacion a los prestadores de servicios y guia

nativos del humedal la Segua?

7. ¢Realizan estrategias de conservacion en el Humedal la Segua?

8. ¢Conoce usted cuantos turistas aproximadamente visitan el
humedal la Segua?

8.1. ¢En qué periodo del afio es mas concurrido?

8.2. ¢ Qué tipos de turistas son los que visitan el lugar?

9. ¢ Existe una marca turistica que impacte al turista? ¢Si se
creara una marca turistica que cree usted que deberia tomarse en
cuenta?

10. ¢ Estaria de acuerdo con la elaboracion de un plan de marketing
turistico para el Humedal la Segua, que fortalezca el ecoturismo?

11..Si existiese o se elabora un plan de marketing turistico, que
estrategias cree usted que deben considerarse?

Gracias por su colaboracion
Marlene Vergara Mendoza — Estudiante de la Carrera de Ingenieria en Turismo de
la ESPAM MFL
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ANEXO N°5; APLICACION DE LA ENTREVISTA A LOS ACTORES
INVOLUCRADOS EN EL DESARROLLO DEL HUMEDAL LA SEGUA

Ing. Leonardo Hidalgo, Director del departamento de Ambiente y

turismo del Gobierno provincial de Manabi.

-
— -
-

Ing. Isabel Garcia directora del departamento de turismo GAD, Chone
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Sr. Wuaner Zambrano; Presidente GAD, de la parroquia San

Antonio

Sra. Maria auxiliadora administradora del Humedal la Segua
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ANEXO N° 6; RESULTADOS DE LA ENTREVISTA APLICADA A LOS
ACTORES INVOLUCRADOS EN EL DESARROLLO DEL HUMEDAL

LA SEGUA
ENTREVISTA
Preguntas Actor 1 Actor 2 Actor 3 Actor 4
Convertir al Humedal la Fundamentalm Seguir

Cuales son los

Segua en un producto

ente que este

Desarrollar el

conservando el

objetivos que turistico, diferenciado y lugar sea humedal como lugar para dejar
tienen en que sea reconocido a nivel  reconocido tal incentivando un legado para el
cuanto al local, nacional e como un a los propietario futuro, y dar a
desarrollo del internacional destino a desarrollar  conocer el
humedal la turistico proyectos potencial
Segua? dentro de la turisticos existente
provincia
Si. mediantes las redes Si. el Si.Pormedio  Si. Por medio de
sociales, folleterias y departamento de de folleteria, Facebook,
participacion en ferias marketing  del péagina de folletos y
, cantén  Chone Facebooky periédicos
¢Cuentan  con maneja la pagina  participacion
mecanismos de
promocion web, el eneventos
' Facebook donde
cuales por .
ejemplo? se trasmite el
visitante
informacién
acerca del
recurso
¢Tienen algun  Si. Por supuesto es un No directamente  Existe un
presupuesto lugar muy importante para  para el humedal  monto para el
designado para la provincia y se destinaun  no sinembargo  cant6n no
la planificacion  monto para todos los existe un rubro llega Si
0 promocién cantones de acuerdo a las para todo el directamente
del humedal la  politicas del estado. cantén
Segua?
.cual es el Alrededor de 15.000 Mas 0 menos Sé que asignan  Desconoce
é . ,
monto total dolares para todo el cantén  15.000 un rubro pero
asignado? desconozco
Si. Existen conversaciones, No Si. Con la Si. Con la
¢Tienen acercamiento con ONG ESPAMY la Agencia Agencia
alianzas o principalmente del exterior universidad san  Internacional Internacional de
convenio con porejemplo la Agencia Gregorio de de Desarrollo  Desarrollo de los
alguna Internacional de Portoviejo de los Estados  Estados Unidos
universidad o Desarrollo de los Estados Unidos (USAI  (USAID)
Empresa Unidos (USAID) desde San Gregorio  ESPAM
(nacional o hace varios afos. de Portoviejo,
extranjera) u universidad san Gregorio la ESPAMYy
ONG o tienen de Portoviejo, la ESPAM, la Técnica de
pensado algin laULEAMYylaUTM Manabi D)

acercamiento
con alguna de
estas?
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Si bien es cierto el El ecoturismo Elecoturismoes Este permite la
ecoturismo es un tipo de muestra la._ un tipo de conservacién de
turismo que va més alla del realidad de los turismo que nos los recurso
turismo de sol y playa “el pueblos 0 acerca mas con existentes es una
comin” , el ecoturismo comunidades el cuidado y actividad muy
permite al visitante la transformando mantenimiento  productiva tiene
, apreciacion y conservacion los en una del medio  principios  muy
¢Que  conoce - . '
Usted acerca del del _medlc_> natural y la fuente de ambiente |mportante§ para
. convivencia con la ingresos muy las comunidades
Ecoturismo? . - -
comunidad en general importante que se dedican a
aportando con un sin para una este tipo de
namero de beneficios localidad y a turismo
su vez permite
conservar el
medio
ambiente
Si, de hecho desde un inicio
;Se practica el se _pensé en este tipo de
ecoturismo  en turismo debido a que el _ _
el humedal la Humeda_llla Segua,tlene la si Si _
Segua? declaracm_n’ de area de Si
' conservacion y también por
la importancia Ramsar
¢Involucran Si. Los técnicos realizan si, mediante Si. Se realizan Si. Mediante la
acciones constates  capacitaciones capacitaciones a talleres y realizacion  de
responsables hacia los guia sobre todoy los guias del capacitaciones charlas,
tantodel turista a los habitantes del sector Humedal para enfocadas en conferencias o
como de las especialmente a los mejorar la tematicas capacitaciones
personas que propietarios ya que este es atencion al turisticas y relacionadas al
maneja la un lugar de propiedad turistas y sobre ambientales buen desarrollo
practica del privada. todo enfocadas del humedal

ecoturismo en
el humedal la
Segua?
¢Cuales
ejemplo?

por

¢Qué beneficios ha
traido la préctica
del ecoturismo y a

Mejorar la calidad de
vida de los propietarios
del sector de la Segua

en los principios
del ecoturismo

beneficia a los
habitantes
locales y los
beneficios son
econémicos y

Principiante la
practica  del
ecoturismo ha
beneficiado al
recurso como

Ha mejorado la
calidad de vida de
las personas
especialmente a
los propietario de

quienes ha .

beneficiado? sociales tal y a los esta zona ya que
habitantes de es propiedad
la zona privada

) Si. Sobre todo en lo que

¢Realizan respecta a fotografias,

capacitacion a 10s 500 auxilios y en la i Si Si

guia nativos del .

humedal la Segua? elab(_)ramoq de planes de

contingencia.

¢Realizan

il En el sctor

Eervicios turisticos A nivel cantonal si como tal.no pro si No

y a los guia nativos sianivel

del humedal Ia cantonal

Segua?

¢Realizan

estrategias de Si Si Si Si

conservacion en el
Humedal la Segua?
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¢Conoce usted
cuantos  turistas
aproximadamente
visitan el humedal
la Segua?

Si llegan alrededor de 700
turistas anuales de echo
este afio esta
sobrepasando esas cifras
en lo que va del afio

Existen dos periodos uno

Alrededor de
500 a 700 en la
actualidad estan
llegando  maés
turistas que en lo
que va del afio la
cifra es mas de
lo mencionado

En la actualidad

Acerca de 500-
700 anual,
aunque en este
afo  estamos
pasando de
esas cifras

Desde el mes

De 500-700

o el mes que de junio a
- ) iod entre los meses de junio- mavor nimero  agosto a
¢En que periodo o004y gl otro periodo  12Y . 9 y .
del afio es mas de turistas  finales de afio junio-agosto
F o abarca los meses de .
concurrido? . . registro fueron entre
noviembre,  diciembre, iunioiulio noviembre-
enero y febrero. ) ] y
agosto febrero
Nacional e Nacional e
Nacional e internacional internacional

L Nacional e internacional internacional (USA, (USA, Argentina
¢Qué tipos  de yga Francia, (USA, Francia, Francia, Francia,
turistas son los que . , . . § . . ,
visitan el lugar? Alemania, Perl, Suiza, Alt_emanla, Peru,, AIemanl_a, Algmanla, Perd,
etc.) Suiza, Canada Colombia, Suiza, etc.)
etc.) Per, Suiza,
etc.)
¢Existe una marca
turistica que No No No No
impacte al turista?
Pienso que debe de ser  Que se enfoque en  Que se Que involucre
] sencilla pero que la naturaleza que considere el todo lo que
¢Sl se creara una jnyolucre todo lo que existe, las aves la paisaje, la existe en el lugar
marca turistica qué gy et0 en el Humedal el flora y el clima de  fauna la flora
cree usted que se S .
debe de tomar en Paisaje por ejemplo tal manera que 'y la -
cuenta? esto  identifique amabilidad de
las actividades eco  la gente
turisticas
/Estaria de Siesde gran importancia
acuerdo con la Para el desarrolllo del
elaboracién de un Humedal,_ ade_mas creo Por supuesto que
plan de marketing que las universidades son si es muy s Si
turistico para el de gran apoyo para -
Humedal la Segua, desarrollar propuestas de ooo2 1O
que fortalezca el tyrismo que beneficien a
ecoturismo? un determinado territorio
Estrategias enfocadas en Desarrollar la Reducir los Capacitar a los
el posicionamiento no oferta de impactos guia nativos del
.Si existiese o se S0lo en la mente de los servicios negativos que Humedal la
elabora un plan de turistas nacionales sino turisticosy afectan el Segua, para
marketing que traspase fronteras Gestionar los Humedal la Mejorar el
turistico, que otra estrategia que debe recursos, Segua servicio turistico
estrategias  cree ser primordial es la de necesarios que se le brinda al
usted que deben pyscar inversion de para visitante
considerarse? empresas publicas- desarrollar el
privada para emprender recurso
proyectos turisticos existente.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO N° 7. CUESTIONARIO DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL
PLAN DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO DEL
ECOTURISMO EN EL HUMEDAL LA SEGUA

1)

2

[

[ ]

4]

5]

De ac

< HUMEDAL LA SEGUA

Vive la naturaleza

B o == = 1

= T e

uardo a su estadia en 2l lugar responda las siguisntes

preguntas.

iComo considera la infrasstructura turistica del lugsr?
Excelente { ) Buena { ) Regular { j Mala { )
iComo considera el aseo d2l humeadal la Segua?
Muy satisfecho [ } Satisfecho { ) Poco satisfecho { ) Insatisfecho
[l
i Como considera la calidad del servicio turistico recibido en
sste lugar?
Excelente { ) Buena { ) Regular { j Mala { )
iLe han ofrecido promocicnes del Humedal la Segua?
SiC) Mo
i Ha mejorado la atencidon gue recibe en este lugar?
SiC) Mo
i Ha observado algln tipo de publicidad de las actividades eco
turisticas de este lugar?
SiC) Mo
CRACIAS POR S COLABORACION

Fuente: elaboracion propia



