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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como principal objetivo, disefiar un plan de marketing para
la sostenibilidad econdémica de los emprendimientos de turismo rural en la provincia
de Manabi. Utilizando como referencia la metodologia de Navarro y Vargas, se
definieron tres fases; primero se elaboré el diagnéstico situacional, donde se
caracterizé el territorio y los emprendimientos turisticos rurales. Luego, se realizd
un estudio de mercado, analizando los componentes de oferta, demanda y
competencia enfocados en elementos de marketing. También, se desarroll6 la
propuesta del plan, asi como sus siete estrategias de marketing mix, permitiendo la
estructuracién del plan de accién con once lineamientos. La investigacion identificd
como principales resultados: problematicas en los servicios basicos, sumada a la
crisis socioecondmica consecuente de la COVID-19; asi como la deficiencia en la
gestion del marketing; en cuanto al perfil del visitante, se ha evidenciado que es
mayormente local y prioriza la bioseguridad por sobre la calidad y precio al
momento de desplazarse con familia, pareja 0 amigos; ante esto, se plantearon
capacitaciones que mejoren los servicios. Por otra parte, la competencia mas fuerte
para Manabi resulté ser Guayas por la calidad de sus productos, servicios y amplia
publicidad digital. Considerando todas estas razones, el plan de marketing brinda
directrices para la promocion y comercializacion mediante: uso de medios digitales
y tradicionales; ampliacién de la oferta turistica; vinculacion con organizaciones
publicas y privadas; fortalecimiento de la seguridad sanitaria; estandarizacién de
precios y productos; aprovechamiento de recursos en zonas estratégicas; facilidad
en accesibilidad y fidelizacion de los clientes.

PALABRAS CLAVE

Turismo rural, emprendimiento rural, marketing turistico, plan de marketing.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to design a marketing plan for the economic
sustainability of rural tourism entrepreneurships in Manabi province. Using the
Navarro and Vargas methodology as a reference, three phases were defined; first,
the situational diagnosis was made, where the territory and rural tourism enterprises
were characterized. Then, a market study was carried out, analyzing the supply,
demand and competition components focused on marketing elements. Also, the
plan proposal was developed, as well as its seven marketing mix strategies, allowing
the structuring of the action plan with eleven guidelines. The research identified as
main results: problems in basic services, added to the consequent socioeconomic
crisis of COVID-19; as well as the deficiency in marketing management; according
to the visitor's profile, they are mostly local and prioritizes biosecurity, quality and
price when traveling with their family, partner or friends; given this, training was
proposed to improve services. On the other hand, the strongest competition for
Manabi turned out to be Guayas for the quality of its products, services and
extensive digital advertising. Considering all these reasons, the marketing plan
provides guidelines for promotion and commercialization through: use of digital and
traditional media; expansion of the tourist offers; link with public and private
organizations; strengthening health security; standardization of prices and products;
use of resources in strategic areas; ease of accessibility and customer loyalty.

KEYWORDS

Rural tourism, rural entrepreneurship, tourism marketing, marketing plan.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

A nivel global, el turismo ha sido uno de los pilares fundamentales para el desarrollo
de la economia; éste ha ido creciendo de forma acelerada debido a la fuerte
necesidad de ocio y la alta capacidad adquisitiva; sin embargo, con la evolucion del
sector turistico la tendencia cambié a tal punto de generar nuevas necesidades en
los turistas. Segun Garcia y Sanchez (2016, p. 237) los modelos turisticos
tradicionales se han saturado debido a las transformaciones que afrontan
constantemente, mencionan ademas que los turistas “buscan experiencias y
vivencias en los destinos”. Esta postura es compartida por Carvallo et al. (2016, p.
369) y agregan que un territorio cuenta con diferentes recursos, pero “estos deben
ponerse en valor y hacer llegar a su potencial demanda” por tal razén es importante
considerar un estudio de mercado inteligente que permita identificar cual sera este
tipo de visitante tomando en cuenta diferentes caracteristicas del mismo y sus

expectativas, para asi inducir una estrategia de promocién adecuada.

Segun Moral et al. (2019) en Espafia el turismo en el medio rural, ha cobrado
enorme importancia en los ultimos afios, viendo un incremento alto y paulatino de
visita de turistas a los destinos rurales por afio, este hecho se refleja asi mismo en
Latinoamérica por Axon Marketing & Communication (2019, p. 2) menciona que
“América Latina se ha convertido en uno de los continentes que mas llama la
atencion en el sector turismo® asegurando también que “creceran
exponencialmente en los proximos afnos”. Sin embargo, en el sector rural aun
existen problematicas persistentes en pequefios emprendimientos ya que no
cuentan con un movimiento regular de clientes debido a la baja interaccion con las
TIC, asi lo menciona Brossard (2016, p. 97) “la mayoria de los paises de América
Latina y el Caribe se encuentran aln en una etapa incipiente de apropiacion y uso

de tecnologias de la informacion y la comunicacion en el sector agricola”.

Correa et al. (2018) mencionan la existencia de pymes que han subestimado su
capacidad de construir su propia identidad corporativa, destacando por supuesto

que la importancia de estas pymes a nivel latinoamericano es contundente y



significativa para el desarrollo econdémico de la sociedad, por lo que Cardona et al.
(2017, p. 34) manifiestan que “en la actualidad el reto de cualquier organizacién es
aprender a construirla basandose en el desarrollo de una identidad corporativa
holistica”. Por otra parte, Dowling (2018) infiere en que un producto generara
confianza si se muestra como relevante, familiar y con alta autoestima ante el

consumidor.

De acuerdo a Santiago et al. (2017, p. 279) el sector turistico en Ecuador para 2016
“ocupd el tercer lugar en las exportaciones no petroleras” y registré un aporte de
1,5% al PIB, por lo que es necesario comparar con datos estadisticos mas
recientes, dentro de los cuales el Ministerio de Turismo del Ecuador (MINTUR,
2018, p. 9) informa que “la contribucién directa al Producto Interno Bruto es del
2,2% y el efecto multiplicador de 1.6% en la economia nacional’; cifras que ponen
en evidencia el paulatino crecimiento del sector turistico y la importancia cada vez
mayor de impulsar el desarrollo sostenible del turismo que permita la obtencion de

recursos econoémicos para el beneficio de la poblacion.

La diversidad de recursos naturales y culturales, sumado a la creciente oferta de
servicios turisticos existentes en Ecuador; lo han convertido en un destino atractivo
para los turistas; generando que el turismo se posicione como una de las principales
fuentes que aportan al desarrollo econémico de la nacién. La importancia del sector
turistico para la economia nacional se evidencia en las estadisticas oficiales que
acorde a Santiago et al. (2017) y el MINTUR (2019) demuestran la contribucion al
PIB; ademas de la creacion de empleos producidos en areas urbanas, asi como el
creciente involucramiento de las poblaciones rurales en actividades turisticas,
guienes han visto en el sector una oportunidad para diversificar sus actividades y

obtener beneficios econémicos.

Sin embargo; de acuerdo con Castillo et al. (2015) a pesar de la relevancia que
posee el turismo para el Ecuador, son pocos los estudios que evaluen si la actividad
turistica ha sido econdmicamente favorable y sostenible para el pais. Pero, esta
falencia se origina debido a que desde aquellas MIPYMES llevan un inadecuado
registro de informacion referente al ambito administrativo, incluyendo la gestién del

marketing; situacion que se agrava mas en los emprendimientos de turismo rural,



lo que genera una deficiente base de datos estadisticos y limitada informacion para
el desarrollo de investigaciones de este tipo; por lo que, con la informacion existente

los investigadores tratan de aproximarse.

En Ecuador la tematica del marketing en turismo rural es limitada, porque las
investigaciones se han enfocado mayoritariamente en analizar las capacidades
socioculturales y de infraestructura; disefiando asi las condiciones de un producto
turistico para una demanda desconocida, segun menciona Guillén (2016). A esta
escasez de informacion relacionada al tema de estudio se suma el escaso
conocimiento que poseen los emprendedores turisticos rurales en relacion a la
inteligencia de mercados, por lo que operan sin tomar en consideracion aspectos
como: las tendencias, perfiles, necesidades y expectativas de los turistas;

generando desconocimiento de su segmento y nichos de mercado.

Los emprendimientos turisticos rurales pueden beneficiarse de la aplicacion de
estrategias de marketing de tal forma que sean econdémicamente sostenibles, pero
para lograrlo es importante enfocarse en el cliente, porque tal como lo menciona
Villanueva (2017) existe un limitado manejo de la cadena de valor, lo cual implica
la creacion de nuevos modelos de comunicacion y gestion que prioricen la salud,
entorno y su conservacion, con la finalidad de buscar el bienestar del turista. Para
los clientes, encontrar esas condiciones va a ser determinante al elegir el lugar a
visitar, mas aun cuando a nivel global la poblacién se adapta a un nuevo estilo de
vida ocasionado por la pandemia del COVID-19, pero a pesar de ello el sector
turistico esta buscando reorientarse para generar experiencias positivas de los

productos turisticos.

De acuerdo con Gomez y Panchano (2019) una de las formas para conseguir que
la actividad turistica funcione en las zonas rurales es mediante la promocion. Sin
embargo, la inversion para la promocion y difusién de la oferta es baja, lo que
provoca el desinterés y desconocimiento de los turistas por visitar los
emprendimientos de turismo rural, ademas, los prestadores de servicios turisticos
deben adaptarse a las TIC (Tecnologias de la informacion y comunicacion) de

acuerdo con San Lucas, et al. (2019); ya que el uso de las mismas les facilita las



actividades promocionales, caso contrario el resultado es un bajo alcance hacia el

segmento objetivo.

Manabi es una de las provincias mas pobladas en el Ecuador, posee inmensos
espacios rurales donde la actividad agricola destaca por sobre todas, consecuente
a esto, el turismo se ha visto inmerso en esta zona geogréfica debido a los recursos
naturales y culturales que se encuentran en el territorio. Sin embargo, no le ha ido
muy bien al turismo, pues segun cifras “del total de visitas realizadas al territorio
nacional en 2018, s6lo el 15% viajaron hacia Manabi, se habla entonces de 364.280
turistas, un 13% menos respecto al ano anterior” Palacios et al. (2019). Entre varias
causas segun Arroyo (2017) esta la falta de atencion por las autoridades publicas,
el hecho de que las personas ubicadas en este sector rural no cuentan con los
recursos economicos y los conocimientos adecuados para incursionar en la

actividad turistica.

El inadecuado manejo del turismo puede acarrear consecuencias economicas
negativas, mas aun en aquellos emprendimientos rurales que dependen
considerablemente del aporte proveniente de actividades turisticas, afectando
ademas los ingresos para la comunidad a la que pertenecen si se considera el
hecho de que esta modalidad de turismo impacta en el desarrollo local por “su
capacidad para la generacion de trabajo, sobre todo a las poblaciones rurales y
grupos vulnerables de la poblacién” Pin et al. (2018, p.31), por lo que resulta
importante alcanzar una adecuada sostenibilidad econdmica de tal forma que

permita a los involucrados en el sector mantenerse estables en el mercado.

Félix et al. (2019, p.45) en su estudio manifiestan que “existe una cadena de valor
muy corta en comparacion con las necesidades existentes”; esta particularidad es
comun en varios emprendimientos manabitas lo que conlleva la insatisfaccion de
los turistas con el producto turistico consumido, debido a la carencia percibida de
varios elementos del sistema turistico, lo cual influye en sus emociones y por ende
en la experiencia. Es por ello que “un adecuado desarrollo del turismo, requiere de
productos bien definidos, de un sistema de calidad consolidado, de una poblacién
empoderada, capacitada y consciente”, segun (Herrera et al., 2016, p. 121). Por

esta razon, es fundamental que los emprendimientos turisticos rurales trabajen en



la limitada cooperaciébn que existe entre ellos, de tal forma que funcionen
coordinadamente en la complementacion de los productos y actividades turisticas
para brindar propuestas de valor.

En Manabi, los emprendimientos turisticos incipientes se han visto estancados
debido a factores politicos y econdmicos recordando ademas que después del 16A
el turismo tuvo un fuerte declive en todos sus sectores, a razén de estos hechos
segun Garcia (2017, p. 85) los proyectos de planificacion estratégica e
infraestructura no avanzaron como debieron haberlo hecho, “se observa falta de
creatividad y de gestion en los emprendimientos turisticos de las localidades, asi
como la inexistencia de ofertas que estén de acuerdo a la demanda”, esto se ve
reflejado incluso por parte de las autoridades publicas. Frente a estas
circunstancias se necesita identificar estrategias claras y definidas que respondan
no sélo a la estabilidad de estos emprendimientos sino también a la unificacion de
todos los participantes, que de forma directa e indirecta estan anexados al sector
turistico rural de la provincia tomando en cuenta elementos innovadores como las
TIC.

La sostenibilidad econdémica de los emprendimientos turisticos dependera
directamente de la situacion en la que se encuentre dentro del mercado, ya que el
desconocimiento acerca de este tipo de informacién genera en los negocios un
estado de incertidumbre que limita el rumbo de las actividades en busqueda de
mejoras; es por ello que Pin (2020) manifiesta que “los estudios sobre la demanda
se hacen cada vez mas necesarios para el turismo rural’, de manera que los
resultados permitan identificar los segmentos y nichos de mercado para que asi se
enfoquen en orientar sus esfuerzos en base a los requerimientos del perfil de turista

gue reciben.

Por otra parte, Jiménez et al. (2019, p. 80) manifiestan que “es necesario contar
con estrategias basicas de promocion turistica” ya que, si los turistas desconocen
de la oferta, dificilmente visitaran los destinos. Sin embargo, antes de la promocién
es necesario la estructuracion de elementos visuales que permitan al turista
identificarse con el negocio y para Jiménez, et al. (2020) en Manabi existen

carencias en los emprendimientos con respecto a la produccién grafica; por lo que



el bajo manejo de este aspecto les afecta si se considera que, dentro de las
caracteristicas que tiene un producto turistico disefiado adecuadamente, se
encuentran las cualidades fisica e intangible como la marca, imagen y
posicionamiento en el mercado; esto segun (Garcia y Doumet, 2017). Es por ello
gue tanto las PYMES como el destino deben considerar estos aspectos si lo que se

guiere es posicionarse como un destino de turismo rural.
De acuerdo a lo antes planteado, surge la siguiente interrogante:

¢Podria la elaboracion de un plan de marketing contribuir a la sostenibilidad

economica de los emprendimientos turisticos rurales en la provincia de Manabi?

1.2. JUSTIFICACION
1.2.1. TEORICA

Se ha sustentado en conceptualizaciones y preceptos tedéricos de diversas fuentes;
por ello los autores que han aportado mayoritariamente con sus fundamentos son:
Azcarate, Benayas, Nerilli y Justel (2019) con la publicacion del documento titulado
“Guia para un turismo sostenible”, el cual aporta al entendimiento del turismo rural;
a su vez esta informacion se ha complementado de acuerdo a conceptos de
marketing desarrollados por Kotler, los mismos que se han enfocado a los
emprendimientos rurales. De igual forma se consideraron referencias de articulos
cientificos, libros, informes e informacion de fuentes oficiales; las cuales
proporcionan un amplio entendimiento de las variables que se encuentran en
estudio. Ademéas, mediante la presente investigacion se brinda a los
emprendimientos, comunidades, autoridades e interesados del turismo rural, un
documento con informacion que les permite conocer como se esta manejando
actualmente el marketing turistico en el area de estudio, asi como las estrategias
de producto, promocion y comercializacién que se pueden aplicar para generar un
impacto que beneficie a la sostenibilidad econémica de las zonas rurales, a través

del desarrollo de actividades turisticas.

1.2.2. METODOLOGICA

Se justifica mediante los siguientes referentes metodologicos: Vera (2012), Chango

y Solérzano (2015), Navarro y Vargas (2019), Guerra (2019), Cardoso, Vasquez y



Ramon (2020) y Garzén (2020) pues son quienes contribuyeron en el andlisis para
la toma de decisiones de la metodologia més relacionada a la presente tesis, es
por ello que mediante la matriz de comparacion de criterios, los autores Navarro y
Vargas (2019) resultaron tener mayor relacién con este proyecto, por lo tanto esta
metodologia ayud6 a formular las fases y sus respectivas actividades; esto con la
finalidad de obtener resultados veraces y pertinentes; por lo que, en este trabajo se
muestra una metodologia que puede ser utilizada en otras investigaciones, pues
contiene el paso a paso, asi como los métodos, herramientas y técnicas aplicadas
para dar como resultado un plan de marketing del turismo direccionado a los
emprendimientos rurales de Manabi, quienes tienen la posibilidad de identificar sus
puntos débiles y fuertes, con la finalidad de dar solucion a las principales
problematicas que enfrentan, mediante el plan de accion, el cual es para los
emprendedores una guia que les permite implementar mejoras a través de los

lineamientos estratégicos propuestos.
1.2.3. PRACTICA

Esta investigacion se justifica en la practica debido a que las estrategias planteadas
en funcidn del marketing pueden ser aplicables en cada uno de los
emprendimientos turisticos de la ruralidad mediante la vinculacion con los
diferentes agentes del turismo o los recursos existentes a su alcance, a su vez la
ejecucion de las directrices pueden empujar a mejorar el posicionamiento en el
mercado y lograr la captacion de nuevos clientes; todo esto se traduce en mayores
ingresos econdmicos y desarrollo de las zonas rurales dedicadas a las actividades
turisticas. Es por ello que, las estrategias establecidas en la presente propuesta al
ser llevadas a la préactica, contribuyen en el desempefio de los procesos de
promocion y comercializacion del destino y los emprendimientos, de una forma mas
segura, eficaz y eficiente, haciendo uso de las TIC, con especial énfasis en la
gestion de redes sociales, por medio de la publicacién de contenidos interactivos y
atencion personalizada, con la finalidad de incentivar el desplazamiento de turistas
gue consuman productos y servicios en los diferentes territorios de Manabi,
generando una diversificacion de las labores tradicionales y reactivacion del sector

turistico rural.



1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

e Disefiar un plan de marketing para la sostenibilidad econdémica de los

emprendimientos de turismo rural en la provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

® Elaborar un diagnéstico situacional que permita la caracterizacion del

territorio y los emprendimientos de turismo rural de Manabi.

® Realizar un estudio de mercado para la identificacion de los elementos
relacionados al marketing de los emprendimientos de turismo rural de

Manabi.

® Desarrollar la propuesta del plan de Marketing para la estructuracion de
lineamientos estratégicos enfocados a los emprendimientos de turismo rural
de Manabi.

1.4. IDEA A DEFENDER

La elaboraciéon de un plan de marketing contribuiria a la sostenibilidad econdmica

de los emprendimientos turisticos rurales de la provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Para sistematizar la realizacion del marco teorico y darle un orden logico en los
conceptos acerca del tema de estudio, a continuacion, se muestran los temas
relacionados a las variables de investigacion “Marketing del turismo rural” y

“Sostenibilidad econdmica’.

2.1. SOSTENIBILIDAD Y TURISMO

Bajo las primeras concepciones de sostenibilidad, la Comisién Mundial para el
Desarrollo y el Ambiente (WCED) (1987) manifiesta que: “el desarrollo sostenible
es aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para cumplir con sus propios requerimientos” (p. 24),
este concepto sigue estando vigente; ademas de tener un gran impacto para la
época en la que fue planteada, debido a que en ese entonces las actividades de
explotacion indiscriminada eran el pan de cada dia, por supuesto que criticadas por
ciertas organizaciones, pero sin lograr un progreso representativo, ya que se

proponia el cierre de las empresas que afectan el medio ambiente.

Sin embargo, Brundtland (1987) propuso un nuevo enfoque en el que todos podian
convivir entre si implicando un mayor esfuerzo que beneficiaria a largo plazo a las
partes involucradas; es asi que surge la sostenibilidad, aceptada por todos aquellos
gque buscan prosperidad para sus negocios sin comprometer a futuras
generaciones. Por otra parte, las apuestas se hicieron y se demostraron excelentes
resultados, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2019) estimé 1400
millones de turistas en el 2018 superando un 6% el afio anterior, proyectando en
aquel entonces que para el 2030 ascenderia a 1800 millones de turistas, esto da a
entender que el sector representa a uno de los motores mas poderosos de

crecimiento y desarrollo a nivel econémico en todo el mundo.

Segun Murcia, Ramirez, Valderrama y Morales (2017) a la hora de hablar de
sostenibilidad se tratan aspectos relacionados al crecimiento y desarrollo
econdmico y equilibrio en la produccién de recursos naturales, asi mismo se
menciona que el turismo forma parte de este desarrollo, afladiendo su importancia

como equilibrador en cuanto a temas de equidad social mediante estrategias y
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evaluaciones en entornos receptores de turismo. Esto permite identificar tres pilares
fundamentales para un excelente manejo en la direccion que llevan los
emprendimientos en general, pues para Lalangui, Espinoza y Pérez (2017) la
sostenibilidad ha pasado a ser un tema muy importante por sus diferentes aspectos
a considerar en asuntos de planificacion, estos son: el ambiental, social y
econémico; siendo asi fomentado y promovido en las empresas con

responsabilidad corporativa sean o no de turismo.

Para Plumed (2018) la relacion entre turismo y sostenibilidad tiene lazos
sumamente estrechos pues debido a muchos cambios en la conceptualizacion de
la actividad turistica en el entorno social, estas dos variables se han vuelto
interdependientes entre si, sin embargo dejan en claro que solo sucede si es bien
gestionado, si cuenta con los debidos procedimientos y si se lleva a cabo con una
adecuada planificacion, pues de no ser asi, ocasionarian dafos graves al medio
ambiente y consecuentemente a las comunidades receptoras que habitan en el
destino turistico, cosa que finalmente acaba destruyendo la imagen del destino,
haciendo que ya no sea visitado por los turistas; es por ello que resulta fundamental
mantener un enfoque armonioso entre todos los elementos en torno al ambito
sostenible, para ello es importante hacer participes a los actores publicos y privados

en los procesos de planeacion del territorio.

2.2. AMBITOS DE LA SOSTENIBILIDAD

Para conceptualizar cada elemento de la sostenibilidad es prioritario mencionar sus
inicios; a partir del aflo 1970 se detectd la necesidad urgente de realizar
investigaciones sobre el medio ambiente debido a temas como la produccion en
masa indiscriminada y la tecnologia en avance, es por ello que después del tratado
de Bruntland surgi6 un trabajo presentado en la conferencia anual sobre desarrollo
econdmico del Banco Mundial donde se planted la consecucion de tres objetivos
simultdneos para conseguir la armonia entre el crecimiento econémico la equidad
social y la sustentabilidad ambiental (Peter, 1990), cada uno interrelacionado con
los otros dos elementos dentro del grafico triangular de la sostenibilidad, planteado

por el Consejo Europeo de Gotemburgo en 2001.



11

El tema de la sostenibilidad se encuentra relativamente aiun en construccion, la
aplicabilidad de éste, lograria crear un entorno comprometido a resolver los
problemas de diferente indole, pues, se tratan a su vez elementos como: la
sociedad, economia y el ambiente; concibiendo a la proteccion de las poblaciones,
culturas e individuos bajo la dimension social; tratando la equidad y distribuciéon
correcta de bienes, bajo el precepto econdmico, y considerando la proteccion de
especies sean de flora o fauna y entornos naturales bajo la concepcién ambiental.
Zarta (2018) manifiesta que, tanto es el impacto de la sostenibilidad, que ya no sélo
los individuos y sus economias tienen leyes que los protegen sino también leyes
direccionadas a la proteccién de la naturaleza, que a mas de ser tema tratado en
ciertos paises, se ha visto envuelta en asuntos internacionales dentro de cumbres

y convenios bilaterales.

Dentro de la sostenibilidad, Iturralde (2019) sostiene que el factor econdémico
representa vital importancia para conseguir una vida digna mediante la produccién
y el consumo de bienes o servicios ya que es generador de trabajo y ocio, a la par
es necesario complementar con otros elementos, pues lturralde (2019) y Alafia,
Capa y Sotomayor (2017) aseveran la intervencion del factor social pues éste
representa un gran elemento en la ecuacion, ya que esta conformada por todos los
individuos que trabajan de forma directa e indirecta en cualquier empresa,
considerando recursos humanos y comunidades receptoras de un destino, pues
éstas representan el pilar fundamental del progreso de la poblacion. Otra de las
dimensiones segun Azcarate, Benayas, Nerilli y Justel (2019) es el aspecto
ambiental, el cual llega a ser un enclave importante en la sostenibilidad, pues todos
estos autores, manifiestan la relevancia que cobra la proteccion medio ambiental
ya que permitiria a las empresas mejorar su rendimiento en el tiempo y beneficiar

a la sociedad que la circunda.

Sin embargo, cada vez mas se intenta mejorar la planificacién y aplicabilidad de la
sostenibilidad, es por ello que se agregan nuevas dimensiones, como la propuesta
por la Comision sobre Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas en 1995, en
donde segun Plasencia, Marrero, Bajo y Nicado (2018) se afiaden “el marco del
trabajo, y la capacidad de los gobiernos” (p. 66). Esta definicion involucra

directamente a los encargados de la gestion publica a participar activamente en la
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construccién de normativas que faciliten el desarrollo sostenible de las actividades
del territorio; ademas de dirigir los recursos necesarios para crear los espacios que
les permitan alcanzar un desarrollo a través del tiempo, pero conservando el
patrimonio que les pertenece. Por ello, es necesaria también la sensibilizacién de
la poblacion local, ya que de nada serviria la planeacion sostenible, si se cuenta

con ciudadanos inconscientes.

2.3. METODOLOGIAS PARA LA SOSTENIBILIDAD TURISTICA

Mediante la Agenda 2030 en el Informe sobre los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) por la (OMT) y la Organizacion de los Estados Americanos (OEA)
(2018) se plantean diferentes metodologias para el cumplimiento de los mismos;
por ello, se propone una interrelacion con los actores gubernamentales y las
comunidades locales, los ODS pretenden ser un conjunto de procesos sistematicos
a seguir para conseguir una sustentabilidad en el destino a desarrollar, se toman
en consideracion indicadores como el sector de empleo, produccion y consumo
sostenible, conservacion de ecosistemas, entre otros. Presenta adicionalmente dos
elementos primordiales en la ejecucion técnica de los objetivos; la participacion
integra de las gobernanzas publicas con el sector privado como vinculante a fin de

contribuir con la comunidad receptora.

Segun Azcarate et al. (2019) “se plantea la nueva estrategia que incorporara todas
aquellas medidas a adoptar, dirigidas a la correccion de deficiencias y posibles
desviaciones hacia la insostenibilidad, asi como las distintas acciones de mejora
continua” (p.17). Resulta importante que ademas de la deteccion de errores y
respectiva implementacion de medidas de correccion, se desarrolle un sistema de
evaluacion en el cual puedan identificar los avances obtenidos en materia de
sostenibilidad y a su vez generen un proceso de retroalimentacion de informacion.
Esto, ayudara al posicionamiento paulatino de la identidad del destino
incrementando no soélo el bienestar continuo dentro de la poblacién, sino también

la reputacion a nivel externo.

Segun el Consejo Nacional de Planificacion (CNP) (2017) se plantean diferentes
objetivos entre los cuales se considera, incentivar una sociedad participativa con

un Estado cercano al servicio de la ciudadania, ademas se menciona la importancia
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de que los actores publicos, privados y sociedad civil sean los responsables
directos de la ejecucion y aplicacion de las estrategias territoriales mediante el uso
de politicas sostenibles, lo cual conlleva trabajar conjuntamente para lograr un
mismo fin. Esta articulacion de los diferentes sectores y grupos de la poblacién,
permite una planificacion en base a las realidades y necesidades de los
involucrados, ya que, si se planificara de forma aislada, dificilmente se
desarrollarian estrategias aplicables para la comunidad y quedaria plasmado
simplemente en papeles. Sin embargo, el involucramiento no funciona si éste no se
consolida como un equipo con roles y actividades definidas que sean parte de

procesos vinculados en la planificacion, gestion y control.

Entre otras metodologias, aparece el modelo 3M, propuesto por Flores, Pazmifio y
Parrales (2018) definiéndolo como la “herramienta de intervencién para iniciar y
potencializar agroindustrias rurales basado en: microfinanciamiento con vision y
acompafiamiento empresarial; micromercado a nivel local y regional; vy
microplaneacion que involucra elementos del territorio, los recursos y el saber —
hacer” (p. 155). Esto responde a una gran problematica en el sector turistico rural
puesto que debido a las informalidades los precios suelen ser inequitativos
desprestigiando el valor de los bienes y servicios en el destino de aquellos
productos que muchas veces no tienen regulaciones ni estandarizacion en sus

costes.

Tabla 2.1 Modelo 3M

Microfinanciamiento: Entendiendo al recurso econémico como fundamental para iniciar o crecer cualquier
actividad generadora de ingreso y manejado bajo una visién empresarial que permita la
correcta administracion del recurso.

Micromercado: Son los mercados mas cercanos que operan localmente y de manera periddica; donde
los pequefios productores rurales pueden tener mejor acceso y control sobre ellos que
aquel que podrian tener sobre mercados urbanos o mas lejanos donde se requeririan
apoyos y esfuerzos complementarios.

Microplaneacién: Permite identificar los patrones de demanda y oferta del mercado local a través de
encuestas en los mercados y centros de abasto locales, y a partir del analisis de los
recursos disponibles en el territorio como materia prima, infraestructura, saber-hacer,
habilidades y servicios de soporte; respectivamente.

Fuente: Flores et al. (2018)

Para la sostenibilidad turistica los indicadores son uno de los elementos mas
importantes en la aplicabilidad de metodologias en la gestion turistica sostenible en

un determinado territorio, para Moral et al. (2019) e Ibafiez (2018) es importante
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contar con herramientas técnicas y procedimientos metodolégicos para identificar
potencialidades y capacidades para que ante posibles crisis que puedan suceder,
sea posible preparar un conjunto de planes de emergencia evitando impactos
negativos que puedan repercutir en la economia de las comunidades y el entorno
ambiental donde se encuentran, a su vez amplian la toma de decision como un
proceso de crecimiento de los emprendimientos que estén en la etapa incipiente o
temprana de su desarrollo.

Para Luna, Mufios y Valderrabano (2018) en concordancia con Cordero (2017)
manifiestan que la aplicacion de indicadores internacionales han resultado una
prioridad en la planificacion estratégica de un destino sostenible puesto que las
medidas de evaluacion siguen un riguroso proceso de control en cada una de sus
etapas centrandose en aspectos muy importantes como: la equidad social,
condicion de vida, y adecuado aprovechamiento de los recursos naturales del
ecosistema, criterio compartido por Mendoza y Hernandez (2017) que aseguran “se
incorpora la dimension territorial como un elemento fundamental para el andlisis de
la sostenibilidad” (p. 69), por lo tanto, va mas alla a la hora de hablar de destinos

turisticos, pues se pueden adaptar a los aspectos especificos del territorio.

2.4. SOSTENIBILIDAD Y EMPRENDIMIENTOS RURALES

Rueda (2019) considera que los emprendimientos rurales son generadores de
empleos, mejoran la economia en las localidades donde se desarrollan no sélo
emprendimientos dedicados al turismo sino también empresas de otros afines y
mejoran la calidad de vida de los individuos, lo cual es favorable a la idealizacién
del turismo como una fuente importante de ingresos, motivando a quienes no la
ejercen y mejorando a los emprendimientos ya posicionados, adicionalmente
fomenta la proteccion de la naturaleza pues la sostenibilidad que es un elemento
muy demandado por los turistas le da un valor muy alto a la conservacién y uso
debido de los recursos naturales por ende, el gestor turistico busca adaptar las
necesidades tanto de la demanda como de la oferta, incorporando a las
comunidades receptoras en el marco turistico las cuales reciben el mayor beneficio

de la actividad en el destino.
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La concepcion del emprendimiento visto desde una perspectiva de interaccion entre
organizaciones de la misma categoria, debe ser considerado segun Oyarvide et al.
(2016) como la “relacién amistosa entre las empresas en particular las nuevas y
pequefas empresas con el entorno en el que desarrollan su actividad” (p. 81). Pues,
los emprendedores se han visto en la necesidad de relacionarse con otros negocios
para promocionarse por medio de sus plataformas o en ciertos casos se asocian
para beneficiarse de manera conjunta, porque la carencia de un servicio en algun
establecimiento puede suplirse mediante convenios con empresas que lo oferten.
De esta forma no solo se apoya a la economia local, sino que aquellas debilidades

se pueden convertir en fortalezas mediante las oportunidades.

La relacion que se ha realizado entre el emprendimiento y la sostenibilidad lleva
pocos afios y de acuerdo con Oyarvide, Nazareno, Roldan y Ferrales (2016), se ha
popularizado debido a la creciente conciencia de las organizaciones internacionales
acerca del fomento en la creacion de empresas sostenibles, en especial de las
ubicadas en territorios protegidos. Es por ello que varias instituciones tanto publicas
como privadas apoyan a las comunidades rurales para que en el turismo
encuentren una alternativa a sus actividades economicas, aprovechando los
recursos naturales y culturales con los que cuentan y haciendo énfasis en la
importancia de la preservacion de los mismos como una actitud de responsabilidad
social para que las futuras generaciones puedan también encontrar formas de

desarrollarse sosteniblemente.

Es sabido que el turismo rural es un excelente motor dinamizador de economia para
las comunidades ubicadas en zonas agrestes 0 entornos cercanos a elementos
culturales y naturales; sin embargo, para que la actividad turistica se lleve a cabo
es fundamental contar con establecimientos que brindan distintos servicios
enfocados al turismo sostenible; en el caso de Manabi, segun Bayas y Mendoza
(2018) estos establecimientos “tienen el propdsito de encontrar posibilidades de
desarrollo mediante la actividad turistica”. Por otro lado, la FAO (2020) respalda
esta iniciativa, pues menciona que, en la Constitucién del Ecuador del 2008 se
plantea un modelo de relacion entre la sociedad, el mercado, el estado y la
naturaleza en funcién del buen vivir. Este elemento constitucional es de suma

importancia para los territorios del pais debido a que guarda mucha relacion con
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los objetivos de desarrollo sostenibles los cuales comprometen a todas las partes
tanto publicas como privadas junto a las comunidades receptoras a convivir en un

entorno social, econémico y ambiental equilibrado.

En la provincia de Manabi existen varias iniciativas por parte de emprendedores
gue perciben ingresos provenientes del turismo rural en su territorio; como el caso
de “El Caracol”, emprendimiento cuyo propietario, vio potencialidades en los
recursos naturales de su finca. Segun Gaibor?, propietario del emprendimiento, se
decidio ejecutar un proyecto para recibir a turistas que deseen interactuar con la
naturaleza y gastronomia propia de la cultura manabita, también involucrando las
actividades deportivas y eventos festivos como carnavales debido a la temporalidad
de sus cascadas en invierno. Su estrategia de promocion gira en torno a la difusion
mediante convenios con el sector publico a través de medios interactivos como la
radio, tv y Facebook, para empezar a atraer a turistas locales que poco a poco

difundiran el sitio a gran escala.

Durante la pandemia del COVID-19 el propietario tuvo que cerrar el
emprendimiento, deteniendo asi su principal fuente de ingresos y recurriendo a la
austeridad usando sus ahorros hasta poder implementar las nuevas estrategias que
segun Gaibor, propietario de “El Caracol”’, ain se encuentran en proceso de
desarrollo, consistiendo éstas en: la implementacion de una ruta de ciclismo,
ademas el desarrollo de un plan junto a varios representantes de la localidad y el
GAD Municipal para aplicar medidas de seguridad sanitaria en el destino y poder
continuar con la actividad turistica. Por otra parte, se pretende implementar un
huerto organico el cual, segun el propietario, servird no sélo para ofrecer a los
turistas, sino también para proveer a su familiay aportar a la comunidad en posibles
futuros intercambios; de esta manera estaria cumpliendo con uno de sus

propdsitos, que es lograr la diversificacion en su oferta.

Mediante una consulta realizada a Reyes?, la gestion de los emprendimientos
rurales con respecto a la sostenibilidad presenta dos realidades. La primera es

antes del COVID- 19, en donde los recursos naturales recibian un minimo de

! Entrevista al Sr. José Gaibor. Propietario de las Cascadas El Caracol; 19, jul. 2020
2 Entrevista al Sr. Francisco Reyes. Gerente general de la compafiia limitada ASMANGISCO; 20, jul. 2020
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impacto proveniente de actividades turisticas, ya que al operar dentro de un area
protegida debian adaptarse a las normativas establecidas por el Ministerio de
Ambiente, incluso formaban parte de programas como el de reforestacion del
manglar. Desde la perspectiva social, el involucramiento de miembros de la
comunidad ha sido clave para la obtencion de beneficios otorgados por el sector
publico, como capacitaciones e implementacion de facilidades para el desarrollo del
turismo, y esto a su vez ha permitido que las familias encuentren en el turismo rural

comunitario, una alternativa para mejorar sus ingresos econémicos.

En el segundo contexto se encuentra la realidad frente a la pandemia, en donde
desde el punto de vista sostenible, ha mejorado el ecosistema natural porque la
inactividad permite que se regeneren los habitat; sin embargo, a partir de la
dimension socioeconomica la situacion se vuelve compleja por la paralizacion de
actividades turisticas durante los primeros meses y la Unica forma de mantener
activa la compafiia ha sido mediante los ahorros, pero para los guias la falta de
turistas les impulso a depender de la fuente que los ha acompafiado desde siempre,
la pesca. Por otra parte, la reactivacion para ellos se vuelve necesaria y por ello
han pensado en capacitarse de forma presencial con apoyo de las autoridades;
ademas estan conscientes de que la oferta general, asi como las alianzas hechas
con hoteles y operadoras de viaje deben enfocarse en el cumplimiento de los
protocolos de bioseguridad, por lo tanto, el gerente reconoce el marketing como

una herramienta de gran utilidad, pero aun no tienen claro los pasos a seguir.

2.5. MARKETING EN EL TURISMO

Este elemento brinda mdultiples beneficios al momento de trazar y planificar
estrategias para la organizacién, por esta razén Mora (2018) considera que “frente
a la demanda constante e innovadora de los mercados; es importante
retener, mantener y conquistar nuevos clientes” (p. 3). Es asi que el marketing
juega un rol clave y critico en la planificacion estratégica corporativa debido a su
estrecha relacion con los objetivos, recursos y habilidades de la empresa (Kotler,
2002) donde no solamente se enfoca a la promocién del destino, producto o

servicio; pues, se encuentra en todas las etapas de la creaciéon de una empresa, ya
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gue trabaja a la par del ideal del emprendedor, desde la planificacion hasta la

puesta en accion.

Segun Salas (2018) “el marketing busca desarrollar productos o servicios que
permitan satisfacer necesidades y las decisiones que se toman afectan no solo a
organizaciones o clientes, sino también a sectores economicos y naciones” (p. 1);
dentro del estudio de mercado se toma muy en cuenta este elemento, dejando de
ser importante a convertirse practicamente en obligatorio para cualquier empresa
pues compromete el bienestar a largo plazo de su actividad comercial. Loos, et al.
(2018) mencionan que este marketing enfocado al turismo va de la mano con la
gestion de las expectativas de los clientes a partir de la mirada mercadolégica, en
los ultimos afos se ha demostrado su relevancia a nivel mundial pues en base a
datos de la “Web of Science” los temas relacionados al marketing y el turismo se
han masificado en los registros de busqueda, llegando a 396 estudios en 2017 y

superando esta cantidad en el 2018.

En cuanto al sector rural, segun Flores et al. (2018) “el marketing representa una
opcion para el desarrollo, especificamente para las comunidades que quieren
producir productos tanto para el consumo como para la comercializacion” (p. 1);
actualmente se ha visto involucrado mucho la relacion del turismo alternativo con
las investigaciones sobre el marketing debido a la alta rentabilidad que ésta ofrece,
pues se habla de trabajar con recursos ya existentes, a la par una demanda que va
en mayor crecimiento debido a los cambios ideologicos que han tenido las personas
a la hora de consumir un determinado producto. Mediante la utilizacion de buenas
estrategias de marketing se ha comprobado que las grandes empresas han
obtenido resultados favorables en sus ingresos, es por ello que recientemente se
le ha dado importancia al empleo de esta herramienta para pymes, sobre todo en
espacios rurales en donde requieren de direccionamiento y apoyo por parte de

actores sociales.

2.6. MARKETING EN TIEMPOS DE COVID-19

Actualmente las compras se han visto influenciadas por la responsabilidad social
gue muestran las marcas, producto de la aplicacion de “un marketing con

proposito”, es decir, que aporte a la superacion de riesgos, mejoramiento del
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bienestar y reduccion de miedos, segun (Pagan, 2020, p. 1). Este comportamiento
ha sido evidente en empresas diversas, incluyendo las turisticas, que desde el inicio
de la emergencia sanitaria por el COVID -19, decidieron enviar a sus clientes
mensajes de fortaleza y acato a las disposiciones de las autoridades, como la
limitacién de movilidad y cumplimiento de la cuarentena; aunque esto representara
pérdidas econémicas para el turismo. Sin embargo, esta imagen es concebida por
los turistas como positiva, ya que ven en las marcas una actuacion responsable y
solidaria ante la crisis, pues muchas de ellas han realizado incluso donaciones,

siendo esta una actitud valorada por sus consumidores.

La reactivacion ha traido grandes retos, pero la resiliencia del sector ha permitido
crear estrategias para la reapertura de los diferentes establecimientos turisticos,
esta “nueva normalidad” consiste en la limitacion de la capacidad de aforo y
aplicacion de estrictas normas de bioseguridad. Pero, ¢como las empresas
demuestran a sus clientes lo que han realizado durante la emergencia?, ¢ de qué
forma comunican que ya se encuentran listos para recibirlos y pueden confiar en
ellos? Pues, en tiempos de COVID-19, se aplican varias formas de marketing como
el e-marketing, el cual esta orientado a la oferta personalizada, producto de
informacion recopilada a través de una base de datos web; segun Strauss y Frost,
citado por (Alarcén, 2018).

La recopilacion de informacién con la finalidad de obtener datos acerca de la
demanda es uno de los primeros pasos para dirigir los productos turisticos al
segmento que se desea y de esta forma adaptar o crear una oferta que pueda ser
promocionada y comercializada acorde a las necesidades de los clientes.
Tradicionalmente este procedimiento se lo realizaba mediante herramientas como
las encuestas impresas en papel y el equipo consultor se ubicaba en lugares
estratégicos para indagar a su publico; pero actualmente existen mecanismos que
permiten optimizar tiempo y recursos mediante las TIC, pues en la web se
encuentran plataformas de facil acceso y con una interfaz interactiva que posibilitan
la creacién de cuestionarios de encuestas, los cuales al ser respondidos arrojan

resultados inmediatos para su respectivo analisis.
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Sin embargo, de acuerdo con Garcia (2017) en la actualidad no solo se venden
productos, por ello es utilizado el marketing experiencial, centrado en las emociones
generadas al consumir el producto o servicio, ya que, si los sentimientos son
positivos, estos clientes se convierten en difusores de los servicios mediante sus
plataformas virtuales. Para Avila y Ugalde (2020) las redes sociales se han
convertido en medios ideales para acaparar la atencion de los clientes, siendo
Instagram en Ecuador la plataforma mas utilizada y que mejor responde ante la
comunicacion de las empresas turisticas con sus seguidores. Pero es necesario
gue las publicaciones aporten un valor agregado mediante historias contadas, por
ello se emplea el marketing de contenido, debido a la conexién y enganche
generado entre la marca y el usuario (LOpez y Fernandez, 2017).

El distanciamiento fisico por la pandemia ha impulsado que el sector turistico
empiece a utilizar de forma masiva los canales digitales para ofertar sus servicios.
Si bien es cierto, la mayoria de establecimientos turisticos conocen las ventajas de
las herramientas web, pero antes de esta crisis no todas las empresas se
arriesgaban en el uso de las mismas; por lo que se puede decir que el COVID-19
obligadamente dej0 obsoleto los canales de comercializacion y distribucion
tradicionales. Prueba de ello es el incremento de transacciones a través de e-
commerce Y la preferencia de los clientes por la modalidad delivery. Todo aquello
coloca a las pymes frente a grandes desafios, ya que no solamente se trata de
utilizar nuevos canales, sino también estrategias de marketing actualizadas y

empleadas de forma correcta.

2.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

La elaboracién de estrategias es uno de los procesos mas importantes para los
negocios dentro de la planificacion, porque son las que detallan el direccionamiento
a seguir para alcanzar los objetivos principales. Es por ello que, ya sean estrategias
de las areas de comunicacién, organizacion, marketing u otras; deberan alinearse
a los fines del negocio, de tal forma que esta sinergia le permita obtener a la
empresa resultados favorables cuando sean puestas en practica. Esto quiere decir

gue, no importan qué tan buenas sean las estrategias planteadas, si se trabajan de
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forma desordenada sin considerar la mision, vision y el objetivo que se persigue,

dificilmente se obtendra un posicionamiento.

De acuerdo a Espinoza (2015) de manera general existen varias estrategias de
marketing que aportan al crecimiento de la empresa en el mercado y cumplen un
papel fundamental en el alcance de los propésitos comerciales. Estas directrices
guardan una relacién estrecha entre el mercado y el producto que se ofrece, por
esta razén es importante tomarlas en cuenta si lo que se busca es el desarrollo de
una adecuada planificacion en esta area; pues la eleccibn de la estrategia
dependera en gran medida de la situacion actual, los recursos con los que se cuente
y la alineacion de sus metas; ya que no existe una misma féormula para todos los
negocios y encontrar los lineamientos que mejor se adapten sera la clave para

lograr mayor competitividad.

Tabla 2.2 Estrategias de marketing

Tipo de estrategia Descripcion
Identificacion de los productos o servicios que mas repercusion tienen en los clientes
para invertir mas en ello.

Estrategia de cartera

Estrategia de Consiste en elegir al publico objetivo segin variables: geograficas, demograficas,

segmentacion conductuales, entre ofras.

Estrategia de Posicionar la marca en la mente de los consumidores, en base a los beneficios, la
posicionamiento relacion calidad/precio o los atributos frente a la competencia.

Formado por el marketing mix (precio: del producto o servicio; distribucion: canal por el
cual va a llegar hacia el cliente; producto: con todas las caracteristicas que involucra la
marca y cantidad de servicios; y promocion: formas de comunicarse con el cliente para
dar a conocer la oferta).

Estrategia funcional

Fuente: Espinoza (2015)

Sin embargo, resulta fundamental la complementacion de las estrategias citadas,
con aquellas que respondan a la necesidad de conectar con la demanda y generar
en ellos experiencias antes, durante y después de las ventas. A continuacion, se
presentan algunas de ellas para poder lograrlo. De acuerdo a Cortés (2020) el
inbound marketing es imprescindible para estar en contacto con los clientes por
medio de social media, blogs y envio de emails. Convirtiéndose estos medios no
solo en una forma de darles a conocer el producto, sino también de poder despejar

las dudas y hacerles sentir que la empresa considera sus comentarios y opiniones.

Otra estrategia que ha sido empleada con mas frecuencia a raiz de la pandemia
son los foros a través de la web en donde se genera un espacio para que los

invitados puedan aprender mas acerca del producto y a su vez la empresa obtiene



22

beneficios, pues aprovecha la oportunidad para promocionar su marca y aumentar
el trafico en sus péginas virtuales. Por otra parte, las recomendaciones y opiniones
online son parte de la imagen del negocio, es por ello que se deben gestionar los
comentarios de tal forma que influyan positivamente en la reputacion de marca. Sin
embargo, Cajal (2016) manifiesta que una de las herramientas mas efectivas es el
video marketing al influir en un poco més del 50% en la decision de las vacaciones.
Por lo tanto, las empresas al desarrollar sus videos promocionales deberan
considerar la inclusién de elementos llamativos para el cliente, haciéndoles sentir

gue ese es el destino a elegir.

Por otro lado, segun Vinaras (2018) la estrategia de storytelling debe aprovecharse
para la creacion de historias que generen un contacto mas personal con los
clientes; ademas, esta estrategia combina perfectamente con las de experiencia y
emocion. Actualmente el cliente no solo busca comprar productos o servicios; es
por ello que al momento de decidir el negocio en dénde lo va a adquirir tiene dos
opciones, realizarlo en base a las experiencias en compras anteriores o empezar a
buscar una nueva empresa, pero en ambas situaciones ocurre lo mismo porque al
momento de la eleccion, la persona va a preferir aquella que le transmita una
vivencia o recuerdo positivo y en el caso de nunca haber probado el producto, es
mejor que alguien a traves de su historia, sea ésta real o creada, dé a conocer su

opinion al respecto.

Segun Pérez y Luque (2018) el marketing de influencias ha ganado espacio
ultimamente, debido a la acogida de las personalidades en las redes sociales y la
capacidad de recomendar e impulsar el consumo de los productos turisticos a sus
seguidores. Los denominados influencers, provenientes de redes sociales como
facebook, instagram y youtube son contratados por las empresas para dar a
conocer su marca; por ello el contenido y publico que posee el influencer debe tener
una relacion directa con el segmento seleccionado por la empresa. Por otro lado,
las empresas pueden decidir la forma en la que llevaran a cabo sus estrategias,
siendo para Narvdez y Villalobos (2019) el Social Business una herramienta
competitiva y eficiente para que los negocios turisticos apliquen estrategias de

marketing bajo un modelo de redes en colaboracion.



23

Los medios audiovisuales han repercutido con bastante fuerza en el colectivo desde
el siglo XX donde en forma de boom, se intentaba conquistar la atencion de las
personas mediante una publicidad ofensiva debido a la alta competencia, lo cual
suscité la presencia de una ética mas profesional en todos los medios, y reformas
que permitan regular a estas mismas. En la actualidad la promocién se ha
diversificado tanto a tal punto que la difusion se ha vuelto en una cualidad més del
marketing, por lo cual se ha enfocado su importancia sobre todo en la forma de
utilizar estos medios de promocion para llegar al cliente indicado, dando paso asi
al uso de la “big data” medio por el cual se pueden obtener ideas que induzcan a

una correcta toma de decisiones en negocios estratégicos.

El mercado evoluciona constantemente y las empresas que tengan la mayor
capacidad de adaptacion podran consolidarse, por lo tanto, las estrategias de
marketing demuestran que la demanda ha cambiado y no se la puede tratar de
forma tradicional; ademas la naturaleza del turismo enfrenta a los prestadores de
servicios ante la responsabilidad de impactar a la persona con experiencias
positivas. Por ello, se debe poder transmitir emociones aun sin la necesidad de
estar presente en el destino o establecimiento, lo que aporta un valor a la marca en
la mente del consumidor. Otro de los componentes presentes y que llegé para
guedarse, es el uso de la tecnologia como medio para alcanzar al segmento
objetivo considerando que, si las empresas turisticas no se encuentran en la web,
simplemente no existen para los clientes porque no la conocen, por lo que sin duda
alguna gestionar adecuadamente estos canales generard competitividad y

eficiencia en el mercado.

En la provincia de Manabi, es necesario analizar cuales son las estrategias de
marketing utilizadas en el turismo rural, por lo tanto, se ha tomado como referencia
dos estudios de caso. El primero es de Navarro y Vargas (2019) en su investigacion
“Propuesta de Plan de Marketing para el producto turistico de la comuna Tabuga,
Canton Jama”; asi mismo, se considero el estudio de Félix et al. (2017) denominado
“Estrategias para la comercializacion de un centro de turismo comunitario”. En
ambas investigaciones se refleja la problematica a la cual se enfrentan la mayoria
de los territorios por el limitado manejo de lineamientos que les permitan mejorar y

comercializar sus productos o servicios; pues, la carencia de promocion,
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infraestructura y facilidades les dificulta la operatividad y por ende competitividad y

posicionamiento en el mercado.

Para dar solucién a ello, Navarro y Vargas (2019) adaptan las estrategias al
marketing mix, proponiendo: la creacion de una feria gastronGmica y eventos
culturales; creacion de marca; pagina web; fijacion de precios; distribucion y
elaboracion del producto; lanzamiento de la imagen y la fidelizacién de los turistas.
Por otra parte, Félix, et al. (2017) en las estrategias consideran: implementacion de
sefalética en las vias; uso de medios de comunicacion para publicidad; convenios
estratégicos con agencias de viaje; obtencién de financiamiento publico y privado;

e indicadores para monitorear la sostenibilidad turistica y ambiental.

Los dos casos abordados tienen elementos de gran utilidad para desarrollar el
marketing del turismo en territorios rurales; sin embargo, es importante diferenciar
gue las estrategias seleccionadas dependeran de la situacion o caracteristica
propia del objeto de estudio; pues si se desarrolla un producto turistico desde cero,
alinearse a los componentes del marketing mix representan una guia sencilla de
utilizar para la planificacion; pero si el producto ya se ha constituido con anterioridad
y se encuentra operativo, es posible realizar ajustes en el mismo, ademas, el
enfoque de las estrategias debera plantearse desde un punto de vista practico en
el que las facilidades turisticas, promocion, alianzas, financiamiento y sobre todo el
manejo sostenible del turismo rural permitan la gestion de los territorios y

emprendimientos para el beneficio econdmico a través de actividades turisticas.

2.8. MARKETING EN EL TURISMO RURAL Y SOSTENIBILIDAD
ECONOMICA DE EMPRENDIMIENTOS

Las estrategias de marketing a lo largo de la historia han ido evolucionando de
acuerdo al comportamiento y las necesidades del mercado; es por ello que
antiguamente se planificaba en base a las ventas deseadas para el afio o periodo
y ahora se coloca al cliente como nucleo de la cadena de valor y esto no quiere
decir que importen menos los fines comerciales, por el contrario, la finalidad
principal de un negocio en si es generar ingresos, pero mas bien se destaca que
del bienestar y satisfaccion del cliente dependen en gran medida la rentabilidad de

los emprendimientos. Sin embargo, Arboleda, Arias y Pérez (2020) mencionan que,
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el desarrollo sostenible de los territorios debe contar con estrategias disefiadas no
Unicamente para el sustento, sino también debe constituirse en un modelo de
rescate cultural y de conservacion de vida. Por ello se analizan aspectos: sociales,
econdmicos y culturales “debido a la vulnerabilidad” sobre todo en areas rurales,

segun (Toselli, Takéats y Traverso, 2019, p. 462).

Para Maldonado, Perez y Lalangi (2018) el marketing o comercializacion turistica
es una buena opcién para implementar en un pais en vias de desarrollo, puesto
gue, ésta mejora exponencialmente el desarrollo de los recursos con los que cuente
el destino sean culturales o naturales, ademas mencionan que existe tanta
competencia e informacién masiva sobre los destinos que es importante considerar
no so6lo estrategias agresivas de difusion para llegar a un gran nimero de personas,
sino también es importante plantear métodos y estrategias innovadoras para poder
captar la atencién de una demanda especifica con caracteristicas relacionadas a la
oferta existente en el destino, a esto se le define como segmentacion, algo
fundamental en el agroturismo. Debido a que este tipo de turismo posee
caracteristicas exclusivas relacionadas con las experiencias e involucramiento con
las comunidades receptoras y el entorno natural, la aplicacion del marketing
determinara la eficacia en el desarrollo econdémico y social del destino, puesto que
su punto de partida empieza en la difusion y comercializacion especifica y

especializada.

De acuerdo a Lasio et al. (2017) Ecuador es el pais con la tasa mas alta de
emprendimiento a temprana edad, con el 29,6% de su poblacién que ha decidido
abrir su negocio. En el area rural, los emprendedores representan el 34.1% frente
al 65.9% de la zona urbana; sin embargo, existe una problematica ya que la mayoria
de estos emprendimientos fracasan luego de los tres primeros meses de
operatividad. Esta insostenibilidad deberia ser un tema en el que los
emprendedores trabajen para evitar cerrar sus negocios; por ello existen multiples
estrategias y una de las mas importantes se refiere al marketing, puesto que el
mercado al evolucionar constantemente, los emprendimientos tienen la obligaciéon

de adaptarse a él para poder continuar con sus actividades comerciales.
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En el turismo, los emprendedores entonces deben planificar sus estrategias de
marketing con un enfoque sostenible, de tal forma que ofrezcan una experiencia de
calidad a los visitantes y a la vez, obtengan ingresos econémicos, contribuyan al
fortalecimiento de su comunidad y aporten a la mitigacién de impactos negativos
gue puedan resultar del turismo. Pero, ¢ cuales estrategias de marketing se pueden
aplicar?, ¢qué herramientas utilizar?, ¢qué componentes lo integran? Segun Diez
(2020) se propone un Plan de Marketing para empresarios de Turismo Rural, en

cuatro pasos; el mismo que se detalla a continuacion:

Tabla 2.3. Estrategias de marketing 4P

Estrategia Descripcion

Precio/Valor Definir el valor, a veces no se necesita bajar el precio, sino ofrecer algo mas.

Posicionamiento A través de qué soportes se va a vender. Una buena aplicacién puede hacer que
aumente ventas en relacion a la competencia.

Producto/Experiencia Trasladado a expenencias, buscando identificar y comunicar lo que hace al producto
diferente.

Promocion/prescripcion  Qué y como transmitir mensajes a los clientes para diferenciarse, utilizando canales
digitales.

Fuente: Diez (2020)
Con una adecuada asesoria, para los emprendedores rurales, estas estrategias

pueden ser relativamente sencillas para desarrollar; sin embargo, existe una
problematica que va mas alla del control propio, pues, para Quifionez, Tapia y
Andrade (2019) tiene que ver con el limitado acceso al internet y tecnologias, por
ello propone que se generen alianzas con intermediarios, no solo para recibir
clientes, sino para generar informacion como videos en donde muestren lo que
ofrecen mediante internet, eventos, festivales, entre otros. Incluso Valarezo y
Rosillo (2020) describen a la “estrategia push de paginas webs aliadas” como “las
mas solicitadas en buscadores” (p. 5); lo cual indica la importancia que puede llegar
a representar el trabajo de manera conjunta por parte de los emprendimientos para
ofrecer sus experiencias/productos turisticos sin la necesidad de recurrir a una gran

cantidad de recursos.



CAPITULO lIl. DESARROLLO METODOLOGICO

En este apartado se presenta la metodologia a emplear, por lo tanto, definir este
capitulo es clave para establecer las actividades y forma en que se desarrolla cada
fase para dar cumplimiento a los objetivos planteados en la presente investigacion
titulada “Marketing del turismo rural en la sostenibilidad econdémica de los
emprendimientos rurales de Manabi”. Por esta razdn, se han seleccionado 6
autores, los cuales proponen metodologias relacionadas al tema en estudio y el
analisis de estas, permiten seleccionar una metodologia guia para la estructuracion

de la tabla (3.4.) de este proyecto.

3.1. ANTECEDENTES METODOLOGICOS

Para identificar los procesos adecuados a seguir en la presente investigacion, es
importante considerar la metodologia de diferentes trabajos de investigacion como
tesis y articulos cientificos que guardan relacion con el plan de marketing, es por
ello que a continuacion se muestra en la tabla (3.1.) los procesos o fases empleadas
por cada uno de estos autores, para de esta forma, mediante un andlisis

comparativo seleccionar las etapas para el desarrollo investigativo.

Plan de marketing para el proyecto ecoturistico Curiquingue, Comunidad
Utugfiag, Parroquia El Altar, canton Penipe (Vera, 2012) la investigacion tuvo
como objetivo “elaborar el plan de marketing para el Proyecto Ecoturistico
Curiquingue, comunidad Utugiag, parroquia El Altar, cantén Penipe”, los autores
plantearon una metodologia en base a la sostenibilidad, considerando en gran
medida las estrategias de marketing relacionadas al uso del territorio y los bienes
gue se encuentren en el mismo, para su primera fase se planted la elaboracion de
un diagnéstico situacional del territorio, identificando sus caracteristicas y
potencialidades; seguido, la segunda fase consistio en determinar la viabilidad
comercial desde el punto de vista econémico, ambiental, social y legal. En la
siguiente fase se estructur6 el plan de marketing, el cual establecié la
estandarizacién de productos y precios fijos, asi mismo el tipo de promocién y
publicidad, definiendo claramente el territorio y las personas que trabajan en él;
finalmente se evalué la viabilidad econdmica y financiera del proyecto propuesto.

Entre los resultados mas relevantes; se logré determinar los factores claves de éxito
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mediante un FODA, también se demostro la viabilidad del proyecto consiguiendo
un 77% de aceptacion por parte de turistas locales y 85% de turistas
internacionales, ademas, se identificaron 3 nichos entre ellos los familiares,

estudiantiles y de parejas.

Plan de Marketing para impulsar el turismo de la parroquia “El Esfuerzo”,
perteneciente al canton Santo Domingo de los Tsachilas, en convenio con el
Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial Rural “El Esfuerzo” (Chango
y Solérzano, 2015) la investigacion tuvo como objetivo “elaborar un plan de
marketing para impulsar el turismo de la parroquia El Esfuerzo, perteneciente al
canton Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los Tséachilas, en convenio con
el Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial Rural "El Esfuerzo”, afio 2015",
mediante este documento se planteo la ejecucion de un plan de marketing enfocado
hacia la asociatividad del gobierno y las comunidades locales, impulsando el
turismo mediante diferentes estrategias de mercadotecnia relacionadas al
marketing mix; los métodos o fases a seguir fueron los siguientes: primero se realiz6
un analisis situacional, que reflejo el estado actual de elementos tanto internos
como externos del destino investigado, esto se realizd6 con la finalidad de
diagnosticar la situacion real permitiendo asi conocer sus potencialidades y
debilidades. Como segunda etapa se elabor6 un estudio de mercado para
determinar la demanda turistica y enfocar las actividades a este elemento; en la
tercera etapa se planteo la formulacion de estrategias para implementar propuestas
de plan de marketing; la cuarta etapa consistié en el plan operativo anual mediante
un analisis presupuestal para la ejecucion de estrategias de marketing y la etapa
final fue la de establecer medidas de control mediante el uso de indicadores que
vayan en funcién con los logros continuos de la actividad turistica, regulando el
comportamiento de las operaciones. Los resultados demostraron que existe una
demanda potencial en el destino disponiendo de un 75% de aceptacién por parte
de los turistas en su decision de volver al lugar, asi mismo se proyectdé un
incremento de la demanda para 5 afios considerando la tasa de crecimiento
poblacional, finalmente se llegd a la conclusién de que aun le falta mucho al destino
en cuanto a posicionamiento, es por eso que se propusieron estrategias para su

aplicabilidad tanto por parte de la localidad como los municipios.
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Propuesta de Plan de Marketing para el producto turistico de la comuna
Tabuga, Canton Jama, Provincia De Manabi (Navarro y Vargas, 2019) el
proyecto, tuvo como objetivo “desarrollar un plan de marketing para impulsar la
actividad turistica en la comuna Tabuga, Canton Jama, Provincia de Manabi”, en
este proyecto se planteé la siguiente metodologia enfocada en la repotenciacion
del destino con nuevos y potenciales segmentos, primero se analizé la oferta de la
comunidad receptora o destino turistico, para asi establecer mecanismos e insumos
qgue contribuirian al desarrollo del plan de marketing, seguido se realizé el
respectivo estudio de mercado en el que se consideraron las variables de la
sostenibilidad interrelacionadas entre si, sobre todo el enfoque social y econdmico,
finalmente se desarrollo y plante6 la propuesta del plan de marketing, el cual
pretende potenciar el producto turistico del destino turistico mediante una propuesta
de valor enfocada en la naturaleza y la cultura, precios competitivos, promocion
direccionada y alianzas estratégicas con distintas entidades. Como resultado se
generaron varias estrategias enfocadas a las facilidades del destino; sin embargo,
plantearon adicionalmente el posicionamiento de marca para que paulatinamente

se difunda no sélo a nivel local sino a nivel internacional.

Marketing integral una herramienta de gestion en emprendimientos de
economia popular y solidaria (EPS) (Guerra, 2019) mediante este proyecto se
plantea la realizacion de un plan de marketing para ayudar a mejorar de forma
econdmica a los emprendimientos pertenecientes al proyecto de Economia
Popular y Solidaria (EPS), para ello primero fue necesario un diagnéstico
situacional que permita en un plazo de 10 afos, identificar las empresas mas
fidelizadas con las cuales aplicar encuestas, seguido se disefid las estrategias
mediante matrices como el FODA cruzado y la matriz de posicionamiento
estratégico tras el cual se aplic6 una evaluacion respectiva de las acciones
tomadas, finalmente se plantea el disefio de la estructura del modelo
comunicacional para la gestién y control de las empresas. Como resultado se
encontraron los siguientes datos, para la estabilidad de los negocios es necesario
la aplicacién de estrategias de marketing integral, sin embargo, para el tema
promocional siempre se debe trabajar en funcién de los canales de distribucion y

comunicacion, no importa si la empresa es pequefia o grande.
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Marketing experiencial aplicado al turismo rural del cantdbn Morona como
componente de la Economia Naranja (Cardoso, Vasquez y Ramén, 2020) esta
investigacion tuvo como principal objetivo “disefar estrategias sobre marketing
experiencial aplicado al turismo rural”, pues, es necesario que las fincas identifiquen
la demanda que quieren recibir, asi como las necesidades de la misma para
brindarles servicios de calidad; para ello mediante la metodologia plantearon el
seguimiento de cuatro fases, iniciando con un analisis de la situacién en la que se
encontraban las fincas, empleando las matrices EFE, EFl y FODA; en la segunda
etapa, definieron al buyer persona y publico objetivo con encuestas, para luego
identificar las experiencias de los turistas en funciébn de los componentes:
interactivos, emocionales, sensoriales e intelectuales y finalmente elaborar y aplicar
estrategias de marketing experiencial. Entre los principales resultados se encuentra
la generacion de estrategias y acciones enfocadas al email marketing, feedback,
storytelling, marketing digital, y otras mas, que buscan mejorar la percepcion de los
visitantes, para crear una fidelizacién con los productos o servicios ofrecidos y que
esto a su vez les beneficie socioeconoOmicamente a los involucrados en las

actividades de turismo rural vivencial.

Plan de Marketing Turistico Digital de San José del Guaviare (Garzon, 2020)
el proyecto tuvo como objetivo principal la elaboracion de un plan de marketing
turistico digital, pues presenta una solucion a problemas existentes sobre el
marketing digital en empresas dedicadas al turismo en San José del Guaviare,
Colombia; para ello fue necesario en primer lugar, realizar un analisis situacional
del turismo, sus tipologias y componentes asi como la identificacién sectorial del
objeto de estudio, seguido se definieron los objetivos del marketing turistico digital
en San José, los cuales mediante la interaccion con el puablico objetivo, medicion,
segmentacion y creacion de campafas publicitarias, buscan desarrollar pautas a
seguir junto al plan de marketing; finalmente se disefi6 el plan tactico del marketing
turistico digital, en el cual plantean recursos, actividades, cronograma e inversiones

gue permitan la eficacia de las empresas mediante la red.
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(Vera, 2012)
- Elaborar el diagnéstico
situacional
- Determinar la viabilidad
comercial.
- Estructurar el plan de
marketing
- Evaluar la viabilidad
econdmica y financiera del
proyecto.

(Chango y Soldrzano, 2015)
- Realizar un anélisis situacional
actual interno y externo del destino.
- Elaborar un estudio de mercado
para determinar la demanda
turistica
- Formular las estrategias para la
implementacion de la propuesta
- Establecer el Plan Operativo
Presupuestal Anual
- Establecer medidas de control con
indicadores de logro

(Navarro y Vargas, 2019)
- Analizar la oferta actual de la comunidad o
destino turistico
- Realizar un estudio de mercado.
- Desarrollar la propuesta del plan de
marketing.

(Guerra, 2019)
- Realizar un diagnéstico
situacional
- Plantear el disefio de
estrategias
- Diseniar la estructura del

(Cardoso, Vasquez y Ramén,
2020)
- Analizar la situacién inicial
- Definir el publico objetivo y buyer
persona
- [dentificar las experiencias

(Garzén, 2020)
- Analizar la situacion del turismo
- Definir los objetivos del marketing turistico
digital
- Disefiar el plan tactico del marketing
turistico digital

modelo comunicacional - Elaborar y aplicar las estrategias

de marketing experiencial

Fuente: Elaboracion propia a partir de autores citados

LEYENDA

La informacion contenida en la tabla (3.1.) fue de gran utilidad para el desarrollo de
este apartado, pues facilitdo la busqueda e identificacion de la relacion existente
entre las fases metodologicas propuestas por los autores citados. Es por ello que,
mediante las similitudes halladas fue posible resumir una serie de etapas, las cuales
se consideraron en la ponderacion de la tabla (3.2.). A continuacién, se encuentra

la leyenda de criterios:

Tabla 3.2. Leyenda de criterios

A - Elaborar el diagnéstico situacional del
proyecto.
B - Realizar un estudio de mercado.

E - Determinar la viabilidad econdmica y financiera del
proyecto.
F - Desarrollar la propuesta del plan de marketing que
permita potenciar el producto turistico de la comuna.
C -Presentar estrategias para la elaboracién de G - Identificar las experiencias
un plan de marketing
D - Establecer el Plan Operativo Anual con un
presupuesto que permita la ejecucion de las

estrategias de marketing.

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, en base a la leyenda de criterios establecida en la tabla (3.2.) donde
se encuentran sintetizadas las fases de los autores, se procede a realizar la matriz

de integracion de criterios, en la cual se toma en consideracién aquellas fases con
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mayor frecuencia y relacion, resultando las metodologias de Chango y Sol6rzano

(2015) y Vera (2012) con las valoraciones mas altas.

Tabla 3.3. Matriz de integracién de criterios

. FASES
1 2012 Vera X X X 4
2 2015 Chango y Solérzano X X [ X|X 4
3 2019 Navarro y Vargas X X X 3
4 2019 Guerra X X 2
5 2020 Cardoso, Vasquez y Ramén X X X 3
6 2020 Garzon X X 2

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS

Los criterios menos relevantes a considerar para la realizacion del proyecto fueron
de los autores Garzén 2020 y Guerra 2019, los cuales so6lo cuentan con 2 procesos
o fases para plantear un plan de marketing, y si se relacionan estas metodologias
con las de otros autores, se evidencian pocas semejanzas, por lo tanto, es poco
pertinente su uso en la presente tesis; sin embargo, entre las similitudes
encontradas, plantean en la primera fase el diagnostico situacional del sector
turistico en funcion a elementos del marketing, y en cuanto a la propuesta

establecieron estrategias para todo el sector turistico de un destino.

Por otro lado, Vera 2012 junto a Chango y Solérzano 2015 resultaron ser aquellos
autores, cuyos objetivos se suelen repetir con mayor frecuencia en la comparacion
de metodologias seleccionadas; siendo cuatro las fases con similitud, aunque cabe
destacar que, no llevan una relacién estrecha entre si, ya que mientras Vera 2012
propone: realizar un diagnostico, determinar la viabilidad, estructurar el plan de
marketing, y culminar con la evaluacién de la viabilidad econémica del proyecto; los
autores Chango y Solorzano plantean: realizar un diagndstico integral del destino
para elaborar un estudio de mercado y enfocarse solo en la demanda turistica, de
manera que les permita formular estrategias para la implementaciéon de la
propuesta, luego establecen un plan operativo anual de financiamiento para
finalmente, proponer medidas de control mediante indicadores. Por ello, las

diferencias se vuelven claras en el proceso intermedio de las metodologias, aunque
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cumpliendo con el fin, el cual es plantear un plan de marketing turistico en cada

destino.

También se puede analizar a Navarro y Vargas 2019 junto a Cardoso et al. 2020,
los cuales cuentan con tres procesos correlacionados entre si. Por parte de Navarro
y Vargas 2019 se evalla la oferta del destino para realizar un estudio de mercado
y finalmente desarrollar la propuesta del plan de marketing; mientras Cardoso et al.
(2020) plantea el andlisis de la situacién inicial del destino para definir la demanda
objetiva, identificar las experiencias y finalmente elaborar y aplicar las estrategias
de marketing experiencial, sin embargo destaco el proyecto de Navarro y Vargas
2019 pues se considero la utilizacion de su metodologia debido a su alta pertinencia

y relevancia con el titulo propuesto para la presente tesis.
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3.2. PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

Tabla 3.4. Metodologia a implementar

FASES

FASE 1.
Diagndstico
situacional.

FASE 2.
Estudio de
mercado

FASE 3.
Desarrollo de la
propuesta del
plan de
marketing.

ACTIVIDADES

Caracterizar de forma general el
territorio desde la ruralidad.
Determinar el estado de los
emprendimientos de turismo rural.

Mapear a los actores del territorio.

Analizar la oferta de los
emprendimientos turisticos.
Determinar la demanda de los
emprendimientos turisticos.
Establecer el perfil del visitante.
Evaluar la competencia directa de
los emprendimientos

Analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y
amenazas del objeto de estudio.

Estructurar estrategias genéricas.
Establecer estrategias de
marketing mix.

Proponer el Plan de Accién.

METODOS / TECNICAS /
HERRAMIENTAS

Métodos: Analitico - sintético; descriptivo.
Técnicas: Andlisis documental.
Herramientas: Catastro turistico del
MINTUR. Matriz de involucrados.

Métodos: Descriptivo, analitico — sintético.
Técnicas: Encuesta. Entrevista.
Herramientas: Ficha de catastro para
establecimientos de turismo rural. Ficha
para el andlisis del marketing. Cuestionario
de encuesta al turista. Matriz de perfil
competitivo. Matriz EFE y EFI. Matriz interna
— externa. Matriz de FODA estratégico.

Métodos: Descriptivo, analitico — sintético.
Técnicas: Andlisis bibliografico.
Herramientas: Matriz 5W2H

Fuente: Los autores, con base en Navarro y Vargas (2019)

3.3. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA

A continuacion, se mencionan las actividades realizadas en el destino de

investigacion, se enfatiza los métodos, técnicas y herramientas que se aplicaron en

la busqueda y recopilaciéon tanto de informacién primaria como secundaria.

FASE |. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Esta primera fase cont6é con actividades encaminadas a caracterizar el territorio

rural de manera general y los emprendimientos de turismo rural. Por ello, a través

de los métodos analitico- sintético y descriptivo se desarrollé toda esta etapa, la

cual en primera instancia consistié en la recopilacion de informacion bibliografica
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en internet para detallar y analizar la situacion ambiental, social y econémica en la
gue se encuentra el area estudiada. Como segunda actividad fue necesario
contactar al MINTUR para solicitarles el catastro turistico y de esta forma
seleccionar y determinar la situacion actual de los emprendimientos que formaron
parte de esta investigacion. Luego se aplicé la matriz de involucrados a 22 actores
de la provincia de Manabi para conocer su punto de vista respecto al marketing del

turismo rural en los emprendimientos y la realidad turistica de los territorios.

Descripcion de la matriz de involucrados: la herramienta que se presenta en el
anexo 2, aportd a la identificacion de los involucrados vinculados al manejo del
turismo en el territorio, asi como la percepcion de los mismos en cuanto a las
limitantes para el desarrollo de la actividad turistica rural. Para aplicar esta matriz,
se realizé un encuentro entre el 15 y 23 de diciembre del 2020, con 22 actores
relacionados al turismo, perteneciente a entidades como el Gobierno Provincial de
Manabi; Ministerio de Turismo; Juntas Parroquiales, entre otros; ademas, se les dio

detalles sobre el proyecto para conocer el interés respecto al mismo.

FASE Il. ESTUDIO DE MERCADO

Para esta fase, primero fue necesario analizar la oferta de los emprendimientos
turisticos mediante la ficha de catastro enfocada a los emprendimientos de turismo
rural donde se analiz6 también el marketing que aplican por medio de la ficha de
analisis del marketing; por lo tanto, el nUmero de establecimientos a visitar para la
recopilacion de informacién, requiri6 de la aplicacion de una féormula que se
presenta a continuacién, con la finalidad de determinar la cantidad de

emprendimientos a considerar como muestra:

Formula de la muestra finita

B N
CE2(N-1)+1

n

n= Tamafno de la muestra
N= Poblacién

E= Error del muestreo
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Después se determiné la demanda de los mismos a través de 384 encuestas que
se respaldaron en la plataforma Google Forms, lo cual permitié la elaboracion del
perfil del consumidor. Por lo tanto, se aplico una férmula especifica para la

demanda de los emprendimientos rurales la cual es de muestra infinita:

Férmula de la muestra infinita para la demanda

Z2 * P * q
eZ
Z2= Nivel de confianza / p= probabilidad del 50% a favor / = probabilidad del 50%

en contra / e2= error de la muestra

Toda esta informacion recopilada, permitio desarrollar la matriz EFE y EFI, pues
esto facilita el diagnostico de los establecimientos desde el punto de vista interno y
externo. Seguido se evaluo la competencia directa de los emprendimientos, para
ello fue necesario el uso de la matriz del perfil competitivo a fin de identificar
estrategias que trabajen en funcion de las potencialidades que poseen frente a
otros emprendimientos posicionados, es gracias a todos estos datos que se
analizaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del objeto de
estudio. Durante el desarrollo de la fase dos se aplicaron los métodos analitico-
sintético y descriptivo, logrando de esta forma obtener el resultado final del estudio

del mercado.

Descripcion de la ficha de catastro para establecimientos de turismo rural:
permite detallar los emprendimientos de turismo rural que existen en Manabi junto
a las caracteristicas y oferta de los mismos. Por ello, en primera instancia, se solicitd
el catastro turistico del MINTUR para identificar este tipo de establecimientos. Cabe

recalcar que se aplicaron estas fichas de acuerdo a la muestra (ver anexo 3).

Descripcion de la ficha para andlisis del marketing: Otra ficha esencial a
considerar para la adquisicion de informacion fue la aplicacion de la herramienta
para analizar el marketing (ver anexo 4), pues ayud6 a conocer la oferta desde
diferentes aspectos como el funcionamiento del establecimiento y el manejo de la

gestion dentro del mismo, actividades econdmicas principales, tipo de cliente, entre
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otros elementos. Esta ficha se aplicé a los propietarios de los emprendimientos

turisticos.

Descripcion del cuestionario de encuesta a la demanda: Mediante la siguiente
herramienta (ver anexo 5) se obtuvo informacion referente a la demanda,
recopilando datos cualitativos y cuantitativos relacionados al tema de estudio, con
respecto a los comportamientos, preferencias, motivaciones y caracteristicas que
permitieran determinar el perfil del visitante; adicionalmente las 384 encuestas (ver
apartado 4.5) se realizaron de forma digital a través de la plataforma Google Forms,
debido a la pandemia COVID-19; facilitando los procesos y asegurando el bienestar

de los involucrados.

Descripcion de la matriz del perfil competitivo: se elaboré esta matriz (ver anexo
6) para evaluar como se encuentra la competitividad de los establecimientos. Por
ello se definieron factores de éxito relacionados al marketing, asi como el valor para
cada uno de estos componentes. Luego se asigno la calificacion que obtiene cada
competidor con respecto a los factores establecidos, para ponderarlo y obtener el
puntaje. El resultado mas alto en la sumatoria fue considerado como el competidor

mas destacado.

Descripcion de la matriz EFE y EFI: para esta matriz (ver anexo 7) se definieron
los factores claves del éxito, asi mismo se identificaron fortalezas y debilidades
internas, oportunidades y amenazas externas del territorio, las cuales surgieron de
la informacion bibliografica recopilada e instrumentos de recopilacion de
informacion hasta esta segunda fase. Luego se definieron los valores de la
ponderacion y se evalué cada factor, asignandole una calificacion; para de esta
manera, obtener el resultado ponderado y poder a su vez elaborar la matriz interna-

externa.

Descripcion matriz de FODA estratégico: Cuando se obtuvo toda la informacion
primaria y secundaria recopilada, se procedié a analizar y sintetizar todas las
encuestas y fichas descriptivas para asi definir las oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades mediante una matriz de FODA estratégico (ver anexo 8),
donde se valoraron los elementos mas relevantes encontrados durante la

investigacion. Seguido, las estrategias: ofensiva, defensiva, de reorientacién y
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supervivencia, se consideraron para definir cual de todas ellas era adecuada

considerar.
FASE IlIl. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

La tercera fase considerd los resultados generados por la matriz de FODA
estratégico de la etapa anterior, asi como informacion bibliogréfica, ya que como
primera actividad se estructuraron estrategias genéricas, las cuales tuvieron como
referencia aquellas de diferenciacion propuestas por Michael Porter. Luego se
establecen estrategias de marketing mix enfocadas en los componentes de
producto, precio, plazay promocion. Y como ultima actividad, mediante los métodos
descriptivo y analitico- sintético se propone el plan de accion mediante la matriz
5W2H, de tal manera que les permita a los emprendimientos encontrar lineamientos

estratégicos para mejorar su posicion en el mercado y captar nuevos clientes.

Descripcion de las estrategias genéricas de Michael Porter: Para identificar la
estrategia a emplear, después de plasmar el FODA junto con la caracterizacion de
los emprendimientos de turismo rural, se utilizo la matriz de Michael Porter (ver
anexo 9) en la que se encuentran definidos cuatro tipos de estrategias en torno al
costo y diferenciacion sea de la muestra o la poblacién, surgiendo asi estrategias

genéricas enfocadas al liderazgo.

Descripcion de la matriz 5W2H: Para estructurar el plan de accion fue necesario
utilizar esta herramienta (ver anexo 10) para detallar las diferentes estrategias a
realizar, las actividades a seguir, los responsables, el tiempo necesario para
desarrollar cada lineamiento, la importancia de las diferentes acciones, asi como el
presupuesto estimado y los avances en el cumplimiento una vez que se ejecute el

plan.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se muestran los resultados de las fases planteadas en la
investigacion, se aplicaron diferentes herramientas que sirvieron para la
recopilacion de informacion en el area de estudio, entre ellas se utilizaron fichas de
encuesta, entrevistas, matrices de informacién y caracterizacion del area de
estudio. Esto permitié la obtencién de informacién clave para la propuesta de
estrategias encaminadas a la resolucién de las problematicas relacionadas al
marketing turistico en Manabi.

FASE I. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

La siguiente fase de investigacion se realizo con la finalidad de conocer la situacion
en la que se encuentra el territorio y los emprendimientos de turismo rural con
respecto a la tematica de estudio. Por ello se analizaron documentos oficiales como
el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Manabi desarrollado por el
Gobierno Provincial de Manabi (2016) y la Agenda Zonal del distrito 4, elaborada
por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo -Zona 4 (SENPLADES)

(2019), asi como el Catastro de Turismo del Ministerio de Turismo (2020).

4.1. CARACTERIZACION DEL TERRITORIO

Manabi es una provincia que se encuentra ubicada en el oeste del territorio
continental ecuatoriano, especificamente en la zona centro-norte de la regiéon Costa
o Litoral; en las coordenadas de latitud: 0°,25 minutos al norte y 1°,57 minutos hacia
el sur, mientras que de longitud posee 79°,24 minutos por el oeste y 80°,55 hacia
el este. Sus limites provinciales son: Esmeraldas, al norte; Santa Elena, al sur;
Santo Domingo de los Tséachilas, Los Rios y Guayas, al este; y el Océano Pacifico

al oeste, segun el Gobierno Provincial de Manabi (2019)

La superficie provincial de acuerdo con la pagina web oficial del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) (2010) era de 18.939,60 km?; el Gobierno
Provincial de Manabi (2016) sefiala la extension territorial de 19.427,60 km? y
SENPLADES (2019) manifiesta que es de 19.498,80 km?; estos datos indican que
el territorio puede ir modificando su extension segun se resuelvan situaciones

limitrofes.
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De forma interna, estd conformada por 44 parroquias urbanas y 53 rurales, las
cuales se integran dentro de los 22 cantones que posee el territorio provincial y se
presentan a continuacion en la (figura 4.1.) del mapa de divisién politica cantonal.

Figura 4.1. Mapa de la provincia de Manabi
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Fuente: Instituto Nacional de Meteorologia del Ecuador (INAMHI) (2015)
La planificacion del territorio se lleva a cabo en base a diversos criterios, entre los
gue destacan la organizacion politica - territorial considerando las caracteristicas
geograficas entre provincias y cantones; es por ello que los organismos publicos
con mayor influencia en la provincia son la Direccién Zonal 4, conformada por
Manabi y Santo Domingo de los Tséachilas, la cual representa al gobierno nacional
y el Gobierno Provincial de Manabi elegido por los manabitas a través de

votaciones.
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Estos organismos han dividido a la provincia en tres zonas y 6 microrregiones como
se muestra en la (figura 4.2.) ya que, a pesar de formar parte de una misma division
politica, en ocasiones no se puede colocar a todos los cantones bajo una misma
planificacion pues, por ejemplo, existen sectores en donde hay mayor productividad
en temas agropecuarios por su ubicacion en un entorno rural, mientras que en otros
lugares predominan actividades como la pesca por la cercania al mar; y asi mismo
influyen otros factores como el clima, geografia y recursos naturales que definen a
Manabi como un territorio diverso y con potencialidad no solo agropecuaria sino

también turistica.

Figura 4.2. Divisién de Manabi en zonas y microrregiones

‘ ZonaNorte \ ‘ZonaCentro\ ‘ Zona Sur \

[Microrregién NorOriental:] Microrregién Centro Norte: ] [Microrregién Centro Sur:]

El Carmen, Flavio Alfaroy Pichincha, Tosagua, Juniny SantaAna, 24 de Mayoy
Chone Rocafuerte. Olmedo.

Pedernales, Jama, San Manta, Montecristi, Jaramijo

Microrregion sur: Jipijapa,]
Vicente y Sucre. y Portovigjo.

Pajany Puerto Lopez.

[Microrregién Costa Norte:] [ Microrregion Metropolitana: ]

Fuente: Gobierno Provincial de Manabi (2016)

4.1.1. CARACTERIZACION AMBIENTAL

Manabi, al poseer una amplia extension con territorios cruzando desde las costas
maritimas hasta las aproximaciones a la region Andes, existe una multitud de
microclimas, entre ellos: humedo trépico, trépico seco, como los mas destacados,
los suelos mantienen un alto estado de sequia, estan poco condicionados para una
producciéon prolongada de cultivos, sin embargo, cuentan con un horizonte

superficial mas o menos humedo.

Respecto de su geomorfologia consta de diferentes relieves partiendo desde los 23
msnm hasta los 350 msnm teniendo como las zonas mas altas las cordilleras
costaneras, halladas en mayor proporcion en Jipijapa y Chone. En Manabi las
condiciones climatoldgicas, se dan por la intervencién de las corrientes maritimas,
de Humboldt y la corriente del Nifio, provocando que en la provincia se manifiesten

diferentes microclimas como: tropical seco, tropical humedo, mega térmico
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himedo, semiérido y tropical mega térmico seco; segun el Consorcio de Gobiernos
Auténomos Provinciales del Ecuador (CONGOPE) (2019) su principal caracteristica
en cuanto al clima es bastante caluroso, por lo general oscilando en los 25°C de
temperatura como media, sin embargo, puede partir desde los 20°C hasta alcanzar
los 29°C.

En cuanto a la precipitacion, existe una gradiente que va de sur a norte debido a su
relieve y su conexién a la Sierra, por ende, las precipitaciones van desde los 400
mm/afio y alcanzan los 2500 mm/afio, mientras se acerca a la cordillera de los
Andes, aunque normalmente se aprecian variaciones entre los 300 y 600 mm/afio,
segun el Gobierno Provincial de Manabi (2015) ademas, los meses mas lluviosos
son de enero a abril, sin embargo, desde enero a junio se registran alrededor del

90% del total de la precipitacion anual.

Segun el Instituto de Investigacion, Disefio y Planificacion de Estudios de
Changjiang (2016) se identificaron 22 cuencas hidrograficas, siendo las del rio
Chone y la del rio Portoviejo mas propensas a inundaciones frecuentes. A
continuacién, se muestra su respectiva distribucion: a las cuencas del norte
corresponden los rios: Cojimies, con 712 km?; Coaque con 715 km?; Don Juan con
204 km?; Jama con 1308 km?; Canoa con 356 km?; Bricefio 342 km? y Bahia de
Caraquez con 544 km?, y en las cuencas hidrograficas centrales estan: Chone con
2267 km? y Portoviejo con 2060 km?2.

La provincia de Manabi, al poseer un entorno mayormente de bosque seco se
encuentra en peligro debido a la intervencibn humana y sus asentamientos
poblacionales, por ello solo cuenta con el 2% de habitat vegetal original intacto
dominado mayormente por la ceiba trichistandra y tabebuia chirysantha, segun
Mendozay Arroyo (2018) la vegetacion mas frecuente de observar esta compuesta
de matorrales y arbustos secos; predominando las caducifolias caracterizadas por
ser aquella vegetacion que pierde sus hojas en la mayor parte del afio, éstas son
condicionadas a causa de las altas temperaturas, sin embargo, sobre los 100
metros de altura, la presencia de nieblas costaneras favorece el desarrollo de
bosques humedos. Entre las especies de flora representativas, se encuentran:

pambil (Socratea sp), ceibo (Ceibo trichistyra), guayacan (Tabebuia chrysantha),
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pechiche (Vitex gigantea), algarrobo (Prosopis fuliflora), laurel (Corida allidora),
cactus (Cactus sp), porotillo (Swartzia mattawst), entre otros. Respecto a la fauna
existe una amplia cantidad de especies que habitan en la provincia tales como: el
hornero o pillaja, benteveo (pitangus sulphuratus), periquitos, golondrinas (delichon
urbica), tortolas, colibries, la paloma de castilla, los péjaros carpinteros, lechuza

comn, el garrapatero, entre otros.

4.1.2. CARACTERIZACION SOCIAL

Manabi es una de las mas pobladas del territorio ecuatoriano, pues en la provincia
existe una poblacion de 1'562.079, quienes se encuentran viviendo: 60% en la zona
urbana y 40% en la zona rural, segun la Consultora Multiplica (2019) indica que la
mayoria de los habitantes se concentran en las urbes, pues este fenomeno
generalmente se produce debido a la migracion rural en busqueda de
oportunidades laborales. Asi mismo, se identifica que en donde se encuentra un
mayor numero de poblacion de acuerdo al CONGOPE (2019) es en los cantones:
Manta, Portoviejo, Jaramijo y Montecristi, ya que representan una cantidad superior
a los 605.286 habitantes; esto es a causa de la cercania y el desarrollo existente
entre las principales ciudades de la provincia, lo que les ha permitido concentrar

habitantes en mayor proporcion.

En cuanto a la escolaridad de mayores de 15 afios en adelante, segun el Ministerio
de Educacion (2015) existieron en la provincia 99.129 habitantes que no han
accedido a la educacion lo que corresponde al 9,52%, mientras que el nUmero de
personas alfabetas es de 941.910, es decir el 90,48%. Con respecto a la educacion
segun el nivel, se evidencia la baja accesibilidad hacia los institutos y universidades,
pues se reflejan datos de asistencia en un 23,2%; en cambio, para la educacion
media un 60,6% de alumnos asisten y en el nivel basico ocurre con un 96,5%. En
el caso de la poca accesibilidad al tercer nivel, es una realidad que se ha
incrementado debido a las dificultades de ingreso a las Instituciones de Educacion

Superior.

Es importante también conocer la realidad en cuanto a los servicios con los que
cuenta el territorio; por ello, con lo referente al &rea de salud, existen en Manabi 44

establecimientos, los cuales aportan con una capacidad de 1.520 camas
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hospitalarias, aunque estos numeros se redujeron en relacion al 2016 a causa del
terremoto que afect6 a la provincia. Por otra parte, la accesibilidad a los diferentes
sectores del territorio es posible debido a los 1.141,77 km. de sistema vial que
posee, el cual se encuentra en buen estado el 94,33%. Ademas, dispone de 2 vias
arteriales: la E15 o Via Marginal de la Costa y la E30 o Transversal Central; asi
mismo, 9 importantes vias colectoras; sin embargo, en algunos sitios de la zona
rural los caminos son veraneros y al llegar el invierno suelen ser de dificil

accesibilidad, de acuerdo con el (Gobierno Provincial de Manabi, 2016).

En cuanto a los servicios béasicos, segun SENPLADES (2019) para el 2017 la
dotacion del agua potable se produjo en el 72,70% de las viviendas; por otra parte,
en el servicio de alcantarillado la cobertura ha sido del 44,30%; mientras que la
Agencia de Regulacion y Control de Electricidad (ARCONEL) (2017) sefiala que los
encargados han prestado en un 97,80% el servicio eléctrico. Si se realiza una
comparacion del estado antiguo y reciente; el INEC en el 2010 expresaba que el
acceso a los servicios basicos en las viviendas manabitas era deficiente, y si bien
es cierto, se observa en la (figura 4.3.) una mejora en las estadisticas desde la
aplicacion del dltimo censo hasta el afio 2017, principalmente en electricidad y agua
potable; pero la realidad es que existen aun carencias y limitantes para el acceso a

este tipo de servicios, sobre todo en los sectores rurales.

Figura 4.3. Servicios basicos en Manabi 2010 y 2017
150,00%

89 60 97,80%

100,00% 72,70%
50,00% s 33,30% *430%
N -
Electricidad Agua Potable Alcantarillado
N 2010 ™ 2017

Fuente: En base a INEC (2010), SENPLADES (2019) y Arconel (2017)

4.1.3. CARACTERIZACION ECONOMICA

Mediante los datos del Plan Nacional de Desarrollo (2017) en Manabi, la
distribucion de porcentajes por actividad econémica en la poblacién, de acuerdo a

las labores que desempefian es la siguiente; el 54,7% de los ecuatorianos se
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dedican a actividades elementales, o digase: limpiadores, asistentes domeésticos,
vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, entre
otros; el 16,3% representa a los agricultores y trabajadores calificados; el 18,7%
son oficiales, operarios y artesanos; el 34,5% pertenecen a trabajadores de
servicios y vendedores y el 25,5% no se encuentran declarados o se dedican a

actividades informales.

Segun CONGOPE (2019) entre las principales actividades econémicas de los
manabitas de acuerdo a la distribucion del Valor Agregado Bruto (VAB) se
encuentran el aporte de la construccién con un 20%; manufactura el 15%; comercio
un 12%; agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca representan el 11.1%, y el
restante, a otras actividades del sector terciario. Cabe recalcar que estos datos
consideran estadisticas tanto urbanas como rurales, sin embargo, si se analizan las
caracteristicas climaticas, geograficas y de ocupacion territorial, pertenecientes a
las zonas rurales de Manabi, se puede llegar a la conclusion de que las labores
agropecuarias y pesqueras se constituyen en las fuentes de economia mas
predominantes de estas areas, por lo que resulta importante detallar la extension
ocupada en estas actividades y los productos que estan siendo objeto de

comercializacion.

De acuerdo al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP)
(2019) entre los principales productos segun su superficie plantada (ha) en Manabi
se encuentran: el cacao con 114.553 ha, el maiz duro seco con 94.203 ha, el
platano con 68.503 ha y la palma aceitera con 17.310 ha, seguidos por el café, el
arroz y el banano, oscilando entre las 6.000 y 10.000 ha en todo el territorio.
Ademas de la agricultura, existen actividades ganaderas donde predomina la
bovina y porcina, siendo la bovina prioritaria debido a su alto rendimiento en la
produccién de materia prima, incluso se implementd un proyecto de importacion de
reses de alta genética en Manabi, pues, segun el MAGAP (2015) el gobierno
pretende mejorar la produccion de carne e incrementar el hato nacional, por ende,

se ha decidido invertir de forma amplia en este sector.

El Gobierno Provincial de Manabi (2015) menciona que existe una cadena de

priorizaciéon segun la produccion econdémica, en la que se plantea el enfoque a
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mejorar la productividad del sector agricola como: productos elaborados de cacao,
elaboracion de café, maiz duro, derivados de la ganaderia, entre otros. Lograr
aquello, depende del trabajo conjunto entre productores, transformadores de la
materia prima y toda la cadena de valor para comercializar productos procesados
sanos, seguros y alineados a las normativas vigentes, pues en la provincia existen
las potencialidades para hacerlo realidad, al contar con recursos primarios, e
incluso los conocimientos artesanales, ya que en las zonas rurales de Manabi se
elaboran productos alimenticios valorados en todo el pais, y si se comercializaran
de forma masiva representarian un importante aporte economico para las

comunidades rurales.

Por otra parte, el Gobierno Provincial de Manabi (2015) alega que el turismo
también genera ingresos importantes para la provincia y esto se debe a la variada
oferta gastrondmica, diversidad cultural, artesanias y presencia de recursos
naturales como playas, rios, cascadas, flora, fauna, bosque tropical himedo y la
oferta hotelera y de restauracion que se encuentra en zonas urbanas y rurales.
Entre los destinos turisticos mas destacados de la provincia se encuentran: el
puerto de Manta, el Parque Nacional Machalilla, Puerto Lépez y Portoviejo, de
acuerdo con el MINTUR (2017); asi mismo, la variedad de recursos en las zonas
rurales hace que exista potencialidad en estas areas, pero se requiere de apoyo y
organizacion articulada por parte de las autoridades y las comunidades para
encontrar en la actividad turistica una forma de dinamizar la economia en sus

territorios.

4.2. DETERMINACION DEL ESTADO DE LOS EMPRENDIMIENTOS
TURISTICOS

Para esta segunda actividad, fue necesaria la revisién del Catastro Turistico del
MINTUR; por ello, se solicitd al ente rector de turismo el consolidado nacional
actualizado hasta el afio 2020. Esta informacion permiti6 conocer la cantidad de
emprendimientos existentes, tal como se muestra en la (tabla 4.4.) estableciendo
un analisis comparativo entre las zonas urbano-rurales, con especial enfoque hacia
la ruralidad. Cabe recalcar que esta investigacion ha utilizado como base y fuente

principal el documento mencionado, mismo que contiene datos de la mayoria de
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emprendimientos, pero no de su totalidad, esto se genera debido a la decision
voluntaria de los propietarios que al no solicitar y cumplir con los requisitos del
MINTUR no se puede proceder a su registro.

Tabla 4.1. Emprendimientos de turismo en Manabi, por cantones

CANTON  PARROQUIAS ALOJAMIENTO A+B OPERACI(')NF7 TOTALEMP.  TOTAL EMP.
INTERMEDIACION URBANOS RURALES

ZONA NORTE
Pedernales Urbanas 46 20 5 71
Rurales 24 4 28
Jama Urbanas 12 3 1 16
Rurales
San Urbanas 8 9 2 19
Vicente Rurales 28 25 53
Sucre Urbanas 13 26 8 47
Rurales 20 16 2 38
Chone Urbanas 14 4 3 21
Rurales 1 1
Flavio Urbanas 1 2 3
Alfaro Rurales
El Carmen Urbanas 3 12 3 18
Rurales 1 1
ZONA CENTRO
Tosagua Urbanas 2 2 3 7
Rurales
Rocafuerte Urbanas 2 5 1 8
Rurales
Junin Urbanas 2 2 4
Rurales
Bolivar Urbanas 2 10 3 15
Rurales
Pichincha Urbanas
Rurales
Portoviejo Urbanas 25 161 45 231
Rurales 19 33 5 57
Manta Urbanas 82 406 82 570
Rurales 5 8 2 15
Santa Ana Urbanas 3 8 2 13
Rurales 1 1
24 de Mayo Urbanas 1 1
Rurales
Olmedo Urbanas
Rurales
Montecristi Urbanas 6 9 3 18
Rurales
Jaramijo Urbanas 1 4 1 6
Rurales
ZONA SUR
Jipijapa Urbanas 4 21 4 29
Rurales 8 8 3 19
Puerto Urbanas 43 20 43 106
Lopez Rurales 31 5 5 41
Pajan Urbanas 1 1 2
Rurales 3 3

TOTAL 405 828 229 1205 257
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de MINTUR (2020)
Tabla 4.2. Emprendimientos de turismo en Manabi, por actividad
EMPRENDIMIENTOS DE TURISMO RURAL

TIPO RURALES URBANOS E. TOTAL
ALOJAMIENTO 137 268 405
A+B 103 725 828
OPERACION E INTERM. 17 212 229
Total 257 1205 1462

Fuente: Elaboracion propia, a partir de MINTUR (2020)

Segun los datos correspondientes a las tablas (4.1.) y (4.2.), se identifico que en
Manabi estan registrados un total de 1462 establecimientos turisticos, distribuidos
de la siguiente manera: alojamiento (405), alimentos y bebidas (828) y de operacion
e intermediacion (229). Desde el punto de vista de division politica-territorial; en la
zona urbana se encuentran operando 268 alojamientos, 725 de alimentos y bebidas
y 212 de operacion e intermediacion, sumando 1205 establecimientos. Mientras
gue, en el area rural existen 137 alojamientos, 103 de alimentos y bebidas y 17 de

operacion e intermediacion.

Con la informacién proporcionada, a través de un analisis comparativo se
demostraron varios datos relevantes, entre ellos la existencia de pocos
emprendimientos rurales en relacion a los urbanos; sin embargo, cabe destacar que
el catastro no refleja la realidad respecto a la cantidad de los mismos; por otro lado,
en Manabi se identific6 una mayor cantidad de establecimientos enfocados al
servicio de A+B, seguido por los de alojamiento y luego por las operadoras e
intermediarias turisticas respectivamente; ademas se recalca que, en el sector rural

predominan los emprendimientos dedicados al alojamiento.

También mediante la clasificacion de emprendimientos por division territorial; es
decir, 7 cantones al norte, 12 al centro y 3 al sur, se logré identificar un dato
interesante, pues dentro de estos existe una mayor cantidad de emprendimientos
al norte, a pesar de que Manta y Portoviejo en la zona centro, como destinos

cuentan con un amplio desarrollo en el sector turistico.

Con la informacién de la caracterizacién de emprendimientos de turismo rural y la
férmula especificada en el apartado de la fase Il del capitulo Ill, la muestra

resultante se pudo desarrollar mediante una matriz de proporcionalidad (ver anexo
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11), por lo tanto, se aplicaran las herramientas de recopilacion de informacion a

este nimero de establecimientos:

Férmula para aplicar a los emprendimientos rurales

_ 257
©0,052(257-1)+1

n = 156,70 = 157//

Tabla 4.3. Muestra por tipo de actividad

Emprendimiento Cantidad % Cantidad segiin muestra (156)
Alojamiento 137 53,31% 83 establecimientos
A+B 103 40,08% 63 establecimientos
Operacion 17 6,61% 10 establecimientos
TOTAL 257 100% 156 establecimientos

Fuente: Los autores

4.2.1. SITUACION ACTUAL DE EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS
RURALES

La informacion que se encuentra en este apartado ha sido recopilada mediante
entrevistas con autoridades de la provincia y prestadores de servicios turisticos
rurales, por lo tanto, presenta un analisis sobre la situacion de los emprendimientos
desde aspectos como: la realidad economica, formalidad a través de organismos
publicos, apoyo recibido por parte de instituciones publicas, servicios basicos,
accesibilidad e infraestructura; ademas contiene el criterio de involucrados,
argumentando los interés en la teméatica de investigacion, los recursos y normativas
existentes, problematicas actuales y conflictos potenciales, para de esta forma
analizar la importancia que se le da al marketing del turismo rural en el area de

estudio.

En todos los emprendimientos la ocupacion ha disminuido por el COVID-19 y las
restricciones que esto ha conllevado para mitigar la propagacion de la pandemia,
lo que ha provocado una disminucién de sus ingresos econdémicos; incluso en las
temporadas consideradas como altas, por la gran afluencia de turistas de los Andes
y que coincide con el evento del apareamiento de ballenas jorobadas en los meses
de junio a septiembre, los establecimientos han notado la disminucion histérica de
ventas. Es asi que la reactivacion de los emprendimientos ha dependido
practicamente de la adaptacion a los requerimientos de la demanda en temas como

la implementacion de medidas de bioseguridad, servicio de delivery en el caso de
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negocios de alimentacion, y el uso de TICs para la comunicacion constante con los
clientes; siendo relevante contar con internet en los establecimientos, los cuales,
segun la recopilacion de informacién, la mayoria de hospedajes y operadoras
cuentan con acceso a este servicio, caso que no ocurre frecuentemente con los

restaurantes.

También se analiz6 el estado formal de los establecimientos frente al MINTUR,
pues al tomar como fuente el catastro de este organismo, la informacién otorgada
por los emprendimientos debe ser compatible con la del registro del ente rector. Es
asi que, en los territorios se evidencié que existen establecimientos catastrados, de
los cuales unos pocos ya no operan, por tal razon para completar la muestra se
escogieron otros negocios en el area, de los cuales, algunos de ellos afirman estar
registrados por medio del ente rector de turismo, pero no se refleja; esto revela ya
sea la desactualizacion del catastro por parte del Ministerio o el desconocimiento
de los establecimientos en cuanto a los procesos de registro, pues suelen confundir
los requisitos basicos de la municipalidad con los del MINTUR; ademas, el catastro
nacional del MINTUR esta constituido por establecimientos que voluntariamente
han decidido cumplir los requisitos para pertenecer a este organismo y darle mayor
formalidad a la actividad turistica, constituyéndose entonces en una afiliacion de

caracter no obligatoria.

En cuanto al apoyo brindado por las autoridades de turismo local, correspondiente
a las municipalidades, la manera mas comun de fomentar el turismo y por ende el
consumo en los diferentes establecimientos ha sido mediante eventos, lo cual no
se ha podido realizar a causa de la crisis sanitaria, asi que, optaron por apoyar a
los emprendimientos brindandoles capacitaciones virtuales, sin embargo, los
prestadores de servicios turisticos estan inconformes, pues la situacién econémica
por la que atraviesan es critica e insostenible si las circunstancias actuales no
mejoran. A todo esto, se suman las condiciones en servicios publicos Yy turisticos

con los que cuentan, tal como se detalla a continuacion:
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Tabla 4.4. Servicios basicos y servicios turisticos

Canton Servicios basicos Servicios turisticos
[ (<} 5=l ©
e2eo B : B k- e o = 3
TEg 8 £ 5 s 23 7 7
<fa 3 8 E § g=° 8 g
< w < o < =
A v
PEDERNALES M v v v
B v v v
A v v
SAN VICENTE M v v
B v v v
A
SUCRE M v v v v v
B v v
A v v
CHONE M v v v v
B v
A v
EL CARMEN M v v v v
B v v
A v v v v v
PORTOVIEJO M v
B v
A v v v v v v
MANTA M
B v
A 4 v
SANTAANA M v v v
B v v
A v
JIPIUAPA M v v v
B v v 4
PUERTO ':/I Y, Y Y v v Y,
LOPEZ
B v
A
PAJAN M v v v
B v v v v

Fuente: Los autores

Mediante la investigacion realizada en los diferentes emprendimientos rurales de
cada canton de la muestra seleccionada, surgieron los siguientes resultados en
funcién de los servicios basicos, infraestructura y vialidad o accesibilidad. En el
caso de Pedernales, se cuenta con servicios basicos regulares en energia eléctrica;

el servicio de agua, recoleccién de basura y alcantarillado son carentes llegando a
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ocasionar problemas en la imagen de los establecimientos, pues es dificil trabajar
con un entorno donde la basura se acumula y algunos servicios no son recurrentes
en el cantdn, la accesibilidad resulté nivel medio debido a los diferentes tipos de
suelo sobre el cual los vehiculos tienen problema a la hora de transitar, existiendo
desde suelo labrado e incluso vias sin asfaltar y sin mantenimiento. San Vicente
comparte las mismas caracteristicas que Pedernales en cuanto a servicios basicos,
sin embargo, su infraestructura es relativamente mucho mejor debido a una

considerable mejora en las vias.

Los emprendimientos del cantdn Sucre mantienen un estado medio en cuanto a la
dotacion de servicios basicos de energia eléctrica, agua potable e internet, aunque
como una gran debilidad se encuentra el servicio de recoleccion de basura, ya que
es un servicio muy poco percibido por los propietarios de los establecimientos, su
infraestructura tiene varios problemas como la falta de atencion en el
mantenimiento de las sefaléticas, creando un deterioro en la imagen del cantén

perdiendo asi un importante elemento paisajistico.

Por otra parte, en Chone se cuenta con servicios basicos de energia eléctrica y
agua potable en descuido por parte de la gobernanza, situacion que es similar en
los cantones vecinos, siendo el servicio de recoleccion de basura la debilidad mas
grande por su poca frecuencia en las zonas rurales; en cuanto al servicio de internet
y la accesibilidad vial, son los elementos mas destacados por los emprendimientos,
considerados de calidad media alta; aunque existe otro aspecto, como la
infraestructura turistica, la cual esta en deterioro y necesita bastante ayuda por
parte de las autoridades. EI Carmen al igual que Chone cuenta con similares
caracteristicas en servicios basicos al ser considerablemente bajos en dotacién,
aunque con la particularidad de verse un poco mas abandonados, ademas los

emprendimientos no suelen darle mucha dedicacion al cuidado de su entorno.

En Portoviejo, los propietarios de los establecimientos consideran que el servicio
de agua potable es mediocre, pues muchas veces no se reciben por un largo
tiempo, mientras que en comparacion con los servicios de electricidad e internet
son llegados a considerar como buenos, un elemento importante a destacar es la

percepcion sobre la recoleccion de basura y el alcantarillado, pues segun los
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emprendimientos, a diferencia de la mayoria de cantones mencionados
anteriormente son de buena calidad, su vialidad es buena por contar con vias
asfaltadas y su infraestructura turistica es de nivel medio; ademéas destaca la

presencia de sefialéticas turisticas en los emprendimientos de la franja costera.

En Manta, segun los propietarios de los emprendimientos, se cuenta con buenos
servicios basicos, como energia eléctrica, agua potable, recoleccién de basura e
internet, una excelente infraestructura y un estado de la vialidad media alta en las
ruralidades, sin embargo, alegan que la Unica problematica yace en la falta de
alcantarillado, problema que persiste a pesar de la insistencia hacia las autoridades.

Los emprendimientos de Santa Ana cuentan con servicios de agua y electricidad
en muy mal estado ya que segun los propietarios, suelen haber momentos en los
gue no se les dota de estos servicios y es un gran problema cuando se esta
laborando ya que estos servicios llegan de improvisto y se suele brindar un servicio
deficiente, por ello, no se logra la calidad esperada; en cuanto al servicio de internet
se menciona que es moderado, al existir quejas por su intermitencia, ya que suele
irse por ciertos periodos de tiempo; asi mismo, el alcantarillado es un problema que
algunos propietarios o ven como una limitante para las labores en sus negocios,
por otra parte, la vialidad y la infraestructura son moderadamente altas ya que

poseen caminos empedrados o asfaltados en algunos sectores.

En los negocios rurales de Jipijapa la ausencia del servicio de agua potable ha
representado un gran problema para los establecimientos, sobre todo para los
restaurantes, la energia eléctrica se recepta de forma intermitente, aunque en rara
ocasion suele interferir en la labor diaria de los establecimientos, el servicio de
internet es bueno y segun los propietarios cubren sus expectativas a la hora de
ofrecer este servicio a sus clientes. La recoleccién de basura no suele ser puntual
por lo que muchas veces el entorno turistico tiende a deteriorarse arruinando su
imagen; en cuanto a la vialidad e infraestructura se encuentran inestables por lo
gue es necesario hacer campafas de mantenimiento y restauracion de las vias e

inmueble turistico.

Los establecimientos de Puerto LOpez poseen una infraestructura medianamente

estable, aunque es posible mejorarla, ya que no existe una imagen innovadora, y
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es que pocos son los casos de empresas que logran destacar en el destino debido
a la intervencion extranjera; los servicios basicos como agua potable, luz y
recoleccion de basura son de nivel medio alto por lo que no representa un gran
problema para el destino, y aunque existen deficiencias al no tener alcantarillado,
segun algunos propietarios no representa un inconveniente para trabajar ya que

buscan otras formas de tratar los desechos, como los pozos sépticos.

En Pajan existe una gran falencia en los servicios basicos debido a la falta de
interés por parte del gobierno autbnomo, mayormente no cuentan con alcantarillado
los establecimientos y la recoleccion de basura suele ausentarse por varios dias,
haciendo que los desechos lleguen a acumularse en algunos espacios publicos;
por otra parte la vialidad esta en deterioro al existir baches en algunas calles de las
zonas rurales; sin embargo existen locales en la via principal del area de estudio,

en donde la accesibilidad y vias se encuentran en buen estado.

4.3. MAPEO DE LOS ACTORES DEL TERRITORIO

Se identificaron a varios actores tanto publicos como privados, que se encuentren
involucrados en las actividades turisticas, con la finalidad de obtener sus criterios

en cuanto a la tematica de investigacion y la realidad que tiene cada uno de sus

territorios.

Tabla 4.5. Actores entrevistados

Nombres y Apellidos /Institucion Cargo Zona
Danny Avila Representante MINTUR Manabi
Gobierno Provincial Miembro Manabi
Dayson Vite Inspector de Turismo GAD San Vicente
Tahiry Vasquez Jefa de Turismo GAD EI Carmen
Angel Pincay Analista de Turismo GAD Puerto Lopez
Isidro Rodriguez Director Municipal de Turismo GAD Manta
Oswaldo Pico Analista de Turismo GAD Santa Ana
Arturo Zavala Director de Turismo GAD Jipijapa
GAD Parroquial Miembro Puerto Cayo
GAD Parroquial Miembro Charapoto
GAD Parroquial Miembro Eloy Alfaro
Restaurante Samay Propietario Canoa
Hotel Playa Azul Administrador Canoa
Restaurante Laurita Propietario San Jacinto
Coco Solo Propietario Pedernales
Hosteria Casa Grande Administrador Crucita
Hostal Poseidon Recepcionista Jipijapa
Hosteria San Valentin Propietario Santa Ana
Operadora de Turismo Marea de la Plata  Propietario Puerto Lépez
Hotel Barandhua Propietario Jipijapa
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Comedor Génesis Propietario Pajan
Hotel El Faro Escandinavo Recepcionista Manta

Fuente: Los autores

La herramienta de matriz de involucrados permitio identificar la situacién actual con
respecto al marketing del turismo rural, para ello se entrevistaron a 22 personas
pertenecientes a entidades publicas como los GADs cantonales, parroquiales y
prestadores de servicios turisticos en el caso del sector privado. Es asi que, desde
el punto de vista publico manifestaron el alto interés con respecto al marketing
porque conocen de su importancia y ademas consideran que deberia ser una
prioridad, aunque existen limitantes como la falta de presupuesto e involucramiento
de las comunidades para llevar a cabo acciones en este ambito. A pesar de ello,
manifiestan que si existen recursos y normativas a nivel cantonal en temas de
promocion, aunque en algunos lugares aun se encuentran desarrollando
ordenanzas para apoyar al turismo rural; mientras que, en el caso de los GAD
parroquiales sus recursos son limitados para intentar promocionar los
emprendimientos y realizar capacitaciones, afadiendo que el turismo no es

competencia de ellos.

Por parte del sector privado han manifestado un nivel medio de interés sobre la
problematica en cuanto al deficiente marketing en Manabi, ya que existen
elementos de promocion propia como la oferta de sus servicios en redes sociales;
sin embargo, los establecimientos mencionan que el sector publico no invierte
esfuerzos suficientes en mejorar esta area, no hay capacitaciones constantes, y
existen otros intereses de por medio. Ademas, la organizaciéon entre los
emprendimientos, por medio de asociaciones, por ejemplo, es deficiente e
inadecuada al no existir participacion activa del ente gestor que dirige en las zonas
rurales turisticas; a pesar de ello, tienen un interés por mejorar la comunicaciéon y
tener alguna red social estable para la difusion, donde los turistas estén al tanto de

toda la informacién de los emprendimientos.

En el area de estudio, también se ha visto un alto interés en la implementacion de
nuevas formas de difusién turistica, puesto que ayudaria al desarrollo econémico y
social del sector turistico. La publicidad es un elemento sustancial para mejorar los
ingresos en los establecimientos turisticos, porque ayudan al destino a darse a

conocer en una mayor escala, pues el marketing debe ser visto como una inversion
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necesaria, ya que muchas veces las temporadas bajas no aseguran la
sostenibilidad y rentabilidad del negocio a largo plazo; por ello, la organizacién de
los emprendimientos y el conocimiento en estos temas es fundamental para lograr

estos propositos.

En cuanto a la tematica de investigacion ambos sectores, tanto publico como
privado, la consideran importante y necesaria, aunque existen probables conflictos
actuales y potenciales en temas como la infraestructura, desorganizacién, desunion
por parte de los prestadores, la falta de conocimiento en las comunidades rurales,
la competencia y la sobredemanda en caso de existir una promocién excesiva. Sin
embargo, al analizar el punto de vista de ambos sectores se encuentra una
discrepancia en los argumentos, pues el sector privado alega que el publico no
invierte recursos financieros para el fomento de los emprendimientos u ordenanzas
para el turismo, mientras que el sector publico considera que ha realizado una
significativa inversién en cuanto a capacitaciones y formacion de organizaciones en
las comunidades, de la misma forma en la que se han creado ordenanzas o se esta
trabajando en proyectos para el turismo comunitario; esta situacion, evidencia el
trabajo conjunto que aun falta por desarrollar en los sectores rurales para lograr

beneficios no solo en el sector turistico, sino también a nivel territorial.
FASE Il. ESTUDIO DE MERCADO

Este proceso se llevdo a cabo mediante entrevistas y encuestas en diferentes
establecimientos de turismo rural en Manabi, pues para poder analizar los
componentes oferta, demanda y competencia; fue necesario recopilar informacién
en territorio por medio de una ficha para el andlisis de la oferta y una encuesta para
conocer el perfil de la demanda; ademas, con base en los argumentos de los
prestadores de servicios turisticos, se pudo conocer su perspectiva acerca de la
competencia; por lo tanto, los autores en base a esta percepcion y la observacion,
realizaron un analisis técnico determinando este componente en la matriz de perfil
competitivo. Asi mismo se encuentran en esta fase aquellas fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de las variables en estudio, pues todas

ellas sirvieron para proponer estrategias en la fase final.
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4.4. ANALISIS DE LA OFERTA

A nivel de toda la provincia, en el area se encontrd que el sector de alojamiento
cuenta con 2233 plazas, 1673 camas y 714 habitaciones, dato que pertenece al
total de todos los tipos de alojamiento mencionados de acuerdo a los
establecimientos catastrados del MINTUR (2020) asi mismo se identifico en el area
de restauracion en forma total 985 mesas y 3940 sillas, en cuanto a la operacion e
intermediacién turistica, se evidencié segun la visita técnica que la oferta es
sumamente reducida, pues solo se cuenta con el 6,61% en existencia de empresas
de esta indole, segun el catastro del MINTUR existiendo un total de 17

establecimientos.
4.4.1. ALOJAMIENTO

Mediante la investigacion de campo se identific6 que se ofertan habitaciones
sencillas y completas y el precio varia de acuerdo al tipo de servicio requerido por
el cliente. En el caso de la habitacion sencilla, se refiere al cuarto de hospedaje con
los servicios de: ventilador, television con tv cable y acceso a wifi; mientras que en
la completa es lo mismo, pero se reemplaza el ventilador por el aire acondicionado.
Adicional a ello se ofrece el garaje gratuito, siempre y cuando el establecimiento
cuente con el espacio, caso contrario los hospedajes suelen tener alianzas con
parqueaderos, en donde se cobra una tarifa adicional por este servicio. También es
comun que en el precio se incluya el desayuno, aunque en ciertos lugares de
alojamiento al no contar con un sitio adecuado, no se brinda este servicio. En el
caso del camping, el precio varia, pues si el cliente tiene una tienda de acampar,
solo se le cobra por ocupar el espacio, pero si requiere el alquiler de la carpa el
costo aumenta, ademas pueden acceder a baterias sanitarias y lefia para fogata.
En cuanto a los servicios adicionales como lavanderia, piscina, jacuzziy servicio a
la habitacion, se los puede encontrar en alojamientos con una categoria superior a

tres estrellas, lo cual es muy escaso de hallar en las zonas rurales.

En los hospedajes visitados se clasifican las habitaciones en: individuales, dobles
o matrimoniales y familiares; en la zona rural de Manabi, se identificaron que las
habitaciones individuales ocupan el 38% de la oferta, las habitaciones dobles
representan el 40% y son ademas las mas solicitadas del sector; mientras que las

familiares representan un 20% de existencia, cabe mencionar que segun los
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propietarios aun cuando tengan una alta demanda de parte de familias, este
segmento suele decidir otro tipo de habitacion. Con respecto a los establecimientos
gue ofrecen cabafias y camping, solamente representan un 1% cada una en la
provincia, lo que indica un nuamero reducido de emprendimientos en estas

categorias.
4.4.2. ALIMENTACION

Durante la visita realizada a los emprendimientos dedicados al servicio de alimentos
y bebidas, fue importante primero, considerar la oferta existente de desayunos y
almuerzos los cuales suelen tener 2 opciones en el dia, asi mismo ofrecen
meriendas aunque estas fueron poco ofertadas durante el 2020 debido a las
restricciones de los horarios de toque de queda; en cuanto a los platos a la carta,
Si estan preparados para realizar lo que el cliente les solicita, a excepcion de
mariscos que tengan un costo elevado y se pidan previo encargo. Es asi que, se
encontraron los siguientes resultados, el producto desayuno se oferta en un 26% a
los clientes, tomando el segundo lugar del servicio mas solicitado; el almuerzo en
un 23%; la merienda en 18%; y los platos a la carta con un 33%, siendo el valor
mas alto pues la demanda lo solicita con bastante frecuencia, esto considerando
gue la mayoria de establecimientos estaban cerca a la costa maritima. La
gastronomia mas ofertada en los establecimientos visitados, es aquella elaborada
a base de mariscos debido a su cercania al mar; por lo tanto, entre los platos tipicos
mas solicitados estan: camotillo, cazuela, arroz marinero, chicharron de pescado,

bandeja marinera, camaron (al ajillo y apanado).

Los horarios de atencién durante la reapertura inicial de los establecimientos
hicieron que la oferta de meriendas cerrara durante un periodo de tiempo por lo que
tuvieron que ampliar la oferta en los desayunos y almuerzos debido a que la
demanda se ampli6 en los horarios diurnos; en aspectos como la seguridad y aseo
tuvieron que mejorar de forma considerable no solo por la inseguridad que se
creaba en los clientes debido al COVID-19, sino a razén de las altas restricciones
impuestas por el gobierno, las cuales contenian fuertes sanciones a quienes las
incumplan. Actualmente, el entorno de este tipo de establecimientos suele ser
tranquilo y comodo al ser amplio y mayormente cercano a las playas, la

administraciéon por lo general estd a cargo de grupos familiares, y mantienen un
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mismo estilo en su oferta convirtiéendose en negocios tradicionales, elemento que
no les ha permitido innovar a pesar de tener acceso a capacitaciones, pues éstas
solo estadn dedicadas a manipulacion de alimentos, bioseguridad del local, y

atencion personalizada al cliente.
4.4.3. OPERACION E INTERMEDIACION

En la visita técnica se pudo comprobar que, de la muestra seleccionada sélo labora
el 0,86% actualmente, pues a la mayoria de estos negocios se les hace dificil lidiar
con la pandemia COVID-19. Incluso existieron casos particulares, en los que a
pesar de contar con establecimientos catastrados; la poblacion y prestadores de
servicios turisticos no tenian conocimiento de que opere algun emprendimiento bajo
esta categoria. Ademas, la practica de ciertas actividades turisticas suele ofertarse
en los territorios rurales de forma aislada, un claro ejemplo de ello son los deportes
acuaticos en los que se acude directamente al prestador para realizar la actividad.
Es interesante analizar también que, cuando se observa la oferta de paquetes con
varias actividades incluidas, hacia la zona rural; sucede que proviene de

operadoras turisticas situadas en las urbes.
4.4.4. RECURSOS TURISTICOS

Resulta importante analizar la oferta con la que cuentan las diferentes parroquias
rurales que estan siendo estudiadas (ver tabla 4.6) pues los recursos actuales e
incluso los potenciales son los que motivan el desplazamiento de la demanda. En
las zonas rurales de la provincia de Manabi existe una amplia cantidad de recursos;
sin embargo, a continuacion, se muestran aquellos de mayor relevancia para los
territorios seleccionados como muestra. Es evidente que la cercania con el perfil
costero permite un gran predominio de playas; por otra parte, las fuentes de agua
dulce también representan un importante potencial, aunque no todas han sido
debidamente desarrolladas. La presencia de Areas Protegidas es de gran
relevancia para la practica de actividades turisticas sostenibles y en cuanto a los
recursos culturales, Manabi cobra relevancia por las evidencias arqueoldgicas
encontradas en diversos lugares del territorio; asi como manifestaciones y

tradiciones culturales que por lo general estan ligadas a lo religioso y espiritual.
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Tabla 4.6. Recursos turisticos actuales y potenciales de la muestra

CANTON PARROQUIA RECURSOS ACTUALES/ POTENCIALES
PEDERNALES - Cojimies - Playa de Cojimies
- Isla del amor
- Reserva Ecoldgica Mache Chindul
SAN VICENTE - Canoa - Playa de Canoa
- Refugio de Vida Silvestre Isla Corazén y Fragatas
SUCRE - Charapot6 - Playa San Jacinto

- Playa San Clemente
- Manglar La Boca
CHONE - Ricaurte - El cerro Juvenal
- Petroglifos histéricos
EL CARMEN - Wilfrido Loor Moreira - Cascada San Luis
PORTOVIEJO - Crucita - Playa de Crucita
- Mirador de Crucita “La Loma”
- La Boca de Crucita
MANTA - San Lorenzo - Playa de Santa Marianita
- Santa Marianita - Playa de San Lorenzo
- Refugio de Vida Silvestre Marino- Costero “Pacoche”
- El Faro
- Playa Liguiqui
- Comuna Liguiqui
SANTA ANA - Honorato Vasquez - Represa Poza Honda
- Balnearios de agua dulce: Las Guaijas, La Lucha, La Poza, San
Valentin.
- Cascadas: La Taina, El Corralén y El Salto del Desgraciado.
JIPIJAPA - Puerto Cayo - Playa de Puerto Cayo
- Bosque Cantagallo
- Islote Pedernales
PUERTO - Salango - Parque Nacional Machalilla
LOPEZ - Machalilla - Museo de Salango
- Playa Los Frailes
- Comunidad Agua Blanca
- Isla de la Plata
- Circuito ecoturistico El Colibri
PAJAN - Cascal - Arco de la integracion
- Ruta gastrondmica

Fuente: Los autores

Manabi cuenta con importantes recursos potenciales que pueden ser
aprovechados para atraer a la demanda y ofrecerle una oferta mas diversificada.
La gastronomia, por ejemplo, es reconocida a nivel nacional, por lo tanto, es posible
crear circuitos o rutas gastronomicas en lugares como Cascol, el cual posee una
infraestructura vinculada a la restauracién; e incluso Portoviejo con la declaratoria

de Ciudad Creativa Gastronémica de la UNESCO puede destacar en este ambito.

En el caso de Manta, se podria crear un producto completo de la mano de la
comunidad Liguiqui en el que puedan brindar servicios turisticos y dar a conocer
los atractivos naturales y culturales que poseen. Por otra parte, Santa Ana al contar

con variedad de recursos de agua dulce, pueden ofrecer una ruta de cascadas o
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impulsar con mayor fuerza el corredor turistico de Santa Ana, el cual fue propuesto

hace mas de ocho afos.

En Puerto Cayo, debido a las condiciones ambientales seria de gran aporte la
construccién de un muelle que les permita a la poblacion llevar a los turistas hacia
el Islote Pedernales y asi ofrecer un motivo mas por el cual visitar esta localidad,;
ademas pueden crear una ruta para la visita a las comunidades que se encuentran
cercanas al Bosque Cantagallo. Otra actividad que esta siendo demandada por los
turistas es el deporte en bicicleta, por lo tanto, en muchas localidades rurales se
pueden crear rutas de ciclismo vinculadas a recursos turisticos ya sean reales o

potenciales.

En la tabla (4.6.) se han identificado recursos actuales y potenciales de acuerdo a
la muestra de la presente investigacion; es asi que, de los 38 recursos turisticos,
24 representan a los naturales, 8 son culturales y 6 mixtos. Estos datos reflejan la
riqueza de los territorios estudiados, sobre todo en el aspecto natural, por lo que
resulta importante la sensibilizacion ambiental de la localidad y de los visitantes en
cuanto al uso de este tipo de sitios, para de esta manera evitar el deterioro de los
mismos. En cuanto a los tipos de recursos se encuentran: 13 en la categoria de
litoral e islas (10 playas, 2 islas y 1 islote); 9 lugares de agua dulce (4 cascadas, 4
balnearios y 1 manglar); 1 relieve y 1 bosque; por lo tanto, la mayor oferta se centra
en espacios acuaticos en donde las personas pueden disfrutar de areas amplias
para la recreacion, lo cual representa una ventaja con la situacion sanitaria que se
vive actualmente, pero a la vez un reto para la implementacion de medidas de

bioseguridad.

Los recursos culturales existentes son 8, siendo 7 contemporaneos (1 museo, 2
comunidades, 1 mirador, 2 monumentos y 1 gastronémico); asi mismo, se destaca
la presencia de 1 de tipo histdrico con caracteristicas arqueoldgicas. Es importante
recalcar que, en casi todos estos lugares, la interaccién de sus habitantes ha sido
fundamental para la conservacion e incluso difusion de la informacién turistica de
cada recurso; por ello, resulta necesaria la organizaciéon voluntaria de las
comunidades para mostrar su patrimonio a los visitantes, asi mismo, el apoyo de

las autoridades para capacitar y fomentar en los pobladores valores enfocados a
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fortalecer el sentido de pertenencia e identidad hacia aquellos elementos

contemporaneos e histéricos que forman parte de la herencia de los territorios.

Como mixtos se presentan 6 recursos, correspondientes a 4 areas protegidas (AP),
1 circuito ecoturistico y 1 represa; estos lugares cuentan con caracteristicas tanto
naturales como culturales que hacen de su oferta mas atractiva y diversificada ante
la demanda, aunque esto sucede es en las AP, pues estdn conformadas por
espacios amplios que tienen como principal motivaciéon la conservacion de areas
naturales, pero a su vez planifican facilidades para la recepcion de turistas en las
zonas permitidas, pues las normativas existentes para estas areas exigen un plan
de manejo en donde permitan a las comunidades beneficiarse economicamente de
las actividades turisticas como una alternativa a sus labores tradicionales. Por la
forma en que se administran las AP, se puede determinar que son recursos que
llevan una ventaja amplia frente a los otros, debido a la gestion que se maneja, por
lo que la clave para que los patrimonios se conviertan en atractivos, se encuentra

en la planificacion y gestion adecuada de los mismos.
4.4.5. MARKETING DE LOS EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS

Para evaluar los elementos del marketing en los emprendimientos turisticos rurales
de Manabi, fue necesario aplicar la ficha para el andlisis del marketing, la cual
considera los componentes relacionados a producto, precio, plaza y promocion,
definiendo los factores principales sobre los cuales estos emprendimientos

trabajan.
PRODUCTO

En la zona rural de Manabi se encuentran operando mas establecimientos de
restauracion que alojamiento, seguido por las operadoras, esto a pesar de que en
el catastro se evidencia un mayor niamero de alojamientos; sin embargo, en el caso
de las operadoras, en su mayoria tuvieron que cerrar debido a su compleja
situacion, pues es dificil ofrecer algunos servicios, ya que la rentabilidad se
complica al no poder trabajar con grandes cantidades de turistas debido que por el
COVID-19 se encuentran restringidas las aglomeraciones; mientras que por el otro
lado los establecimientos de alojamiento y restauracion tienen mayores facilidades
para enfrentar la pandemia desde reducir su capacidad de carga, hasta

implementar equipos de bioseguridad en temas de pandemia.
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Respecto de los inventarios o control de ingresos y salidas, segun los datos
extraidos de las encuestas, el 50% de emprendimientos los aplica en sus negocios,
mientras que el resto no los hace por desconocimiento, o simplemente lo
consideran innecesario para su establecimiento debido a la cantidad o al tipo de
producto/servicio que ofrecen. Sin embargo, en ciertos negocios la informacién de
los datos financieros es considerada bajo reserva, por temas de seguridad, ademas
de ello, no cuentan con datos exactos de los mismos, pues en algunos
establecimientos el manejo de estos datos se lo realiza de forma empirica, por lo
gue se desconoce cudl es en realidad el rango de utilidades.

También se demostré que un 72% de los emprendimientos no cuentan con
paguetes en su oferta, pues todos los productos o servicios mantienen la misma
presentacion vendiéndose de forma individualizada y sin un cambio desde hace
varios afos, tanto en el area de restauracion como alojamiento; cabe destacar que
es complejo hablar sobre las operadoras turisticas ya que la muestra resulté menor
a la propuesta debido a la limitada oferta y al cierre de algunas. Ademas, en la visita
técnica se analiz6 como las alianzas estratégicas funcionan para el proceso de la
comercializacion; evidenciando que los establecimientos laboran de forma aislada,
porque la mayoria de ellos presenta su oferta individual, sin ser parte de un producto
turistico mas amplio, que incluya servicios como alimentacién, hospedaje y
recreacion dentro de una misma experiencia. En los pocos casos que se
encontraba a los emprendimientos ser parte de un paquete turistico completo,
sucedia por tener nexos con agencias localizadas en Quito o Guayaquil. En cuanto
a los productos mas destacados de Manabi, segun Mendoza (2020) se plantearon
los siguientes en funcién de su tipologia representativa, su ubicacion y las

actividades que se pueden realizar in situ:

Tabla 4.7. Productos turisticos de Manabi

UBICACION LINEAS DE PRODUCTO ACTIVIDADES

Ruta del Turismo de sol y playa Ocio en las playas, caminatas, actividades acuaticas, fotografia,

Spondylus observacion de paisajes, actividades aéreas.

Montecristi Turismo cultural Interpretacion histérica del sombrero de paja toquilla, compra de
bienes culturales y artesanales.

Bahia de Ecoturismo, turismo de Observacion de flora y fauna sobre todo de aves y ballenas

Caraquez naturaleza jorobadas, senderismo y observacién en el Refugio de Vida Silvestre
Isla Corazon y Fragatas.

Isla de la Turismo de deportes y Trekking, observacion de aves, observacion de ballenas y buceo,

Plata aventura pesca deportiva, paseo en bote.
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Manta Convenciones y congresos  Salidas en cruceros y convenciones sobre diferentes indoles,
eventos publicos de proyectos y eventos civicos.
Manta Turismo de cruceros Entrada y salida de cruceros, recorridos en el perfil costanero de

Manabi y las provincias vecinas.

Fuente: Los autores, en base a Mendoza (2020)

Mediante el cuadro 4.10. se pueden identificar elementos importantes vinculados al
turismo y desarrollo socio econémico de Manabi, donde se manifiestan recursos
naturales y culturales como parte de la oferta a los consumidores o turistas, también
destaca el hecho de que estos productos se encuentran en diferentes territorios de
Manabi, lo cual puede ayudar en la creacién de otros productos donde se puedan

vincular mas actividades innovadoras y espacios tanto urbanos como rurales.

A continuacion, se muestra en la tabla (4.8.) la proporcionalidad en la oferta de los
servicios segun el alojamiento y restauracion; ademas en la visita realizada a la
muestra de operacion turistica se evidencio que actividades como cabalgatas y
observacion de flora y fauna no son ofrecidas; sin embargo, se conoce que si
existen quienes prestan este servicio, pero no han formalizado su actividad frente

al MINTUR, por ello se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 4.8. Proporcionalidad de productos/ servicios por actividad turistica

Proporcionalidad de productos servicios por actividad turistica

ALOJAMIENTO RESTAURACION OPERACION TURISTICA
Hab. Individual 38% Desayunos 26% Excursiones 8%
Hab. Dobles/ matrimoniales 40% Almuerzo 23% Cabalgatas 0%
Familiar 20% Merienda 18% Actividades acuaticas 29%
Platos a la carta 33% Observacion de flora y fauna 0%
Eventos 63%
Total 100% Total 100% Total 100%

Fuente: Los autores

En funcién de la tabla (4.8.) muestra que las habitaciones dobles o matrimoniales
son el producto mayormente vendido en el sector de alojamiento; sin embargo
existe una fuerte tendencia hacia el turismo familiar y de parejas; también se
evidencié una oferta desproporcionada a la demanda, esto debido a que los
propietarios de los alojamientos consideran mas facil y rentable trabajar con
pequefos espacios, por lo que en su oferta suelen ofrecer varias habitaciones para
una familia como método de solucion, ademas de que no afectan el valor del precio

gue van a pagar los clientes.

Para el area de restauracion, el plato a la carta es el producto mas ofertado por los

emprendimientos con un 33%, debido a su alta demanda, seguido se encuentran
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los desayunos y almuerzos con un 26% y 23% respectivamente en su oferta, de la
misma forma son elementos altamente demandados. En cuanto a las meriendas,
segun los emprendimientos su oferta se redujo bastante debido a la pandemia,
pues se ha tenido que cerrar en horarios tempranos debido al toque de queda,
aunque las restricciones han bajado paulatinamente por lo que actualmente existe

un 18% de oferta en las meriendas.

Respecto de la operacion turistica existen varios problemas, la muestra es
sumamente reducida por lo que no se pueden dar criterios fuertes sobre este sector,
pues debido a la pandemia, simplemente decidieron cerrar los negocios y, segun
las pocas agencias encontradas, han tenido que buscar otros medios para laborar;
sin embargo destaca la actividad de eventos, como: cumpleafos, matrimonios,
bautizos, entre otros, pero con aforo limitado, aunque es prior mencionar que sélo
los establecimientos de alojamiento lo realizan siendo la mayor actividad en cuanto

a operacion turistica de esta indole.
PRECIO

A continuacion (ver tablas 4.9; 4.10. y 4.11.) se muestra la proporcionalidad en
cantidad de tipos de habitaciones/platos/actividades por estandar de precio, en

donde se encontraron los siguientes resultados:

Tabla 4.9. Porcentaje de oferta por estandar de precios en Alojamiento

ALOJAMIENTO CANTIDADES ESTANDARIZADAS EN DOLARES

Tipo de Habitacion $10a $18 $19 a $27 $28 a $36 $37 en adelante
Hab. Individual 48% 41% 5,5% 5,5%
Hab. Dobles/ matrimoniales 7% 52% 27% 14%
Cabanas - - 50% 50%
Familiar 3% 7% 35% 55%
Camping 100% - - -

Fuente: Los autores

En alojamiento se dio una correlacion en la que a mas personas mayor el precio,
colocando a las habitaciones individuales en el estandar de precio mas bajo,
seguido por la doble o matrimonial con una mayor proporcionalidad en precios; las
cabafas se las considerd con un precio desde los $28,00 ddlares en adelante,
siendo mayor a las anteriores mencionadas y finalmente las habitaciones familiares

con el precio mas alto superando los $37,00 dolares.
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Tabla 4.10. Porcentaje de oferta por estandar de precios en Restauracion

RESTAURACION CANTIDADES ESTANDARIZADAS EN DOLARES

Tipo de comida $2a%$3 Masde$3 $5a$10  $10,01a%$20  $21,01a$30
Desayunos 71% 29% - - -
Almuerzo 24% 76%

Merienda 54% 46% - - -
Platos a la carta 1% % 30% 38% 24%

Fuente: Los autores

Para restauracion, los desayunos y meriendas resultaron ser relativamente mas
econémicos que los almuerzos teniendo un valor entre $2,00 a $3,00 délares,
mientras que los almuerzos estan a mas de $3,00, por otra parte, los platos a la
carta a mas de ser los platos mas demandados en los establecimientos,
representan los mas elevados en precio, oscilando entre los $5,00 hasta $30,00.

Tabla 4.11. Porcentaje de oferta por estandar de precios en Intermediacién (OOTT)

INTERMEDIACION CANTIDADES ESTANDARIZADAS EN DOLARES

Tipo de actividad $5a$10 $10,01a%15 $1501a%20 Mas de $20
Excursiones 50% 50% - -
Cabalgatas - - - -
Actividades acuaticas 14% 14% 15% 57%
Observacion de flora y fauna - - - -
Eventos - 20% 53% 27%

Fuente: Los autores

En cuanto a intermediacion u operacion turistica, las excursiones tienen un margen
de precios entre $5,00 a $15,00; respecto a los eventos, mayormente oscilan entre
los $15,00 y $20,00 por pax, aunque pueden encontrarse precios mas elevados o
economicos si se solicitan, segun el requerimiento del cliente. En el caso de las
actividades acuaticas existe una alta demanda, pues por lo general se realizan en
las playas; y es esta afluencia de turistas, lo que ha provocado que los prestadores
turisticos ofrezcan variadas opciones para la recreacion en el agua, tales servicios
pueden ofertarse desde los méas sencillos y econdmicos, hasta los mas complejos
y costosos; sin embargo, se puede ver que por lo general, cuestan mas de los
$20,00 por actividad, cabe mencionar que los valores mencionados son por

persona.
PLAZA

En la mayoria de establecimientos utilizados como muestra, se evidencié que su
ubicacion es proxima a la zona costera, por ende, se encuentra la playa como
recurso principal; sin embargo, cerca de estos lugares también existen recursos

turisticos, entre los que destacan rios, bosques, cascadas y museos. Es importante
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también identificar los territorios que cuentan con una mayor cantidad de oferta de
acuerdo al tipo de emprendimiento, por lo tanto, se recopil6 desde el catastro que
los cantones: Puerto Lépez con 31 establecimientos, seguido por San Vicente (28),
Pedernales (24), Sucre (20), Jipijapa (8) y El Carmen y Santa Ana (1), son los que
presentan mayor oferta rural en alojamiento, siendo estos los destinos con mayor
capacidad de servicios. En cuanto a la restauracion se encuentran: Portoviejo con
33 restaurantes, Manta y Jipijapa (8 respectivamente) y Pajan (3). Mientras que en
el caso de la operacion e intermediacion la oferta es limitada; sin embargo, en los
cantones donde existe una mayor accion es en Puerto Lépez y Portoviejo, asi como

con una menor cantidad en Jipijapa, Manta y Sucre.

Por otra parte, es fundamental destacar que, a pesar de brindarse el servicio en
cada destino y establecimiento, también existen canales de distribucion en los que
buscan ofrecer sus productos, pero no siempre esto representara ventas efectivas,
segun los comentarios de los mismos encargados. Es asi que, mediante las
estadisticas, se demuestra una utilizacion de las redes sociales por parte de los
emprendimientos en un 65%, mientras que, en el caso de las OTAs esto ocurre en

un 17% y en cuanto a los medios tradicionales sucede en un 18%.

Las canales mas utilizados por parte de los emprendimientos de alojamiento,
restauracion y operacion turistica (ver tabla 4.13), son las redes sociales como
Facebook e Instagram, mediante las cuales buscan concretar sus ventas a traves
de la aplicacion Whatsapp; en el caso de algunos establecimientos de hospedaje,
utilizan motores de reserva externos como Booking, Trivago y Airbnb, los cuales les
ayudan a conseguir clientes; sin embargo a raiz de la crisis sanitaria muchos
hospedajes cancelaron su suscripcion a estas compafiias, pues no obtenian
huéspedes y de igual manera les cobraban una tarifa basica, lo que no era rentable

para sus negocios.

Ademas, resulta importante analizar la cercania que existe entre las parroquias
rurales con oferta turistica y las principales ciudades del Ecuador, dentro de las
cuales se consideraron: Guayaquil, Quito y Cuenca. Por ello a continuacién se

detalla la distancia en kilbmetros para cada una de ellas:
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Tabla 4.12. Distancia de los principales mercados

Canton Parroquia Principales mercados
referencial Guayaquil Quito Cuenca
PEDERNALES Cojimies 411 km 312 km 604 km
SAN VICENTE Canoa 287 km 368 km 480 km
SUCRE Charapoté 223 km 366 km 416 km
CHONE Ricaurte 278 km 285 km 471 km
EL CARMEN Wilfrido Loor Moreira 330 km 208 km 472 km
PORTOVIEJO Crucita 216 km 364 km 409 km
MANTA San Lorenzo 209 km 424 km 402 km
SANTA ANA Honorato Vasquez 208 km 443 km 402 km
JIPIJAPA Puerto Cayo 140 km 435 km 333 km
PUERTO LOPEZ Salango 204 km 483 km 397 km
PAJAN Cascol 148 km 517 km 342 km

Fuente: Los autores

Segun la tabla (4.12.) se puede evidenciar una clara cercania de los destinos
turisticos rurales de Manabi a Guayaquil como punto mas cercano de viaje, seguido
por la ciudad de Quito y finalmente Cuenca, siendo ésta ultima la mas lejana a los
destinos de Manabi, esto sera importante considerar para que los emprendimientos

puedan ejecutar sus estrategias.
PROMOCION

Se demostréo que los medios mas comunes para realizar la promocion de los
establecimientos, son: Facebook, seguido por WhatsApp y el boca a boca (ver tabla
4.13.) este ultimo es un medio tradicional identificado por los emprendimientos,

pues algunos clientes llegan hacia el lugar por recomendaciones.

Tabla 4.13. Canales utilizados para la promocion

Proporcion en el uso de canales destinados a la promocion

Redes Sociales OTAs Otros

Facebook 28% Tripadvisor 6% Pagina web 2%
WhatsApp 23% Booking 3% Radio- tv 1%
Instagram 13% Trivago 4% Boca a boca 18%
Twitter 1% Airbnb 1%

Fuente: Los autores

Asi mismo se constatdé que la mitad de ellos realiza promociones y los otros
establecimientos aplican descuentos (ver tabla 4.14.); sin embargo, durante la
recopilacion de informacién se evidencio en los emprendimientos cierta confusion
respecto a estos dos términos “promocion” y “descuento”. Ademas, algunos han
argumentado el motivo de la aplicacion de rebajas en los precios, pues consideran
gue de esta forma pueden atraer a mas clientes, porque esta disminucién de

consumidores ha sido producida a raiz de la pandemia.



69

Tabla 4.14. Estrategia comercial en emprendimientos de turismo rural

ESTRATEGIA PORCENTAJE DE
ESTABLECIMIENTOS QUE APLICAN

Descuentos 45%

Promociones 53%

Ninguno 2%

Fuente: Los autores

Ademads, se analizaron otros elementos importantes para la imagen de los
emprendimientos, como el contar con una marca (ver tabla 4.15.) en este resultado
se evidencié que solo el 28% de los establecimientos han desarrollado su marca ya
sea en un isotipo, logotipo, imagotipo o isologo, lo que significa que han realizado
esfuerzos para darle identidad a su negocio por medio de este elemento; mientras
gue en los casos opuestos se han realizado marcas genéricamente, colocando un
nombre e incluso alguna imagen descargada de internet y en ocasiones solo consta
el nombre ya que el banner es otorgado por otra empresa y por ende consta el logo

de otra organizacion.

Tabla 4.15. Marca en emprendimientos de turismo rural

MARCA PORCENTAJE
Si 28%
No 2%

Fuente: Los autores

También se evalu6 si se encuentran registrados en el MINTUR (ver tabla 4.16.)
observando un desconocimiento entre los tramites municipales y los del ente rector
de turismo, asi mismo, existe la opinién de algunos que ya no aportan al MINTUR,
pero aun asi aparecen en el catastro. Es por ello que, de los establecimientos
visitados, el 86% si estaban catastrados siguiendo como fuente principal la
muestra; sin embargo, también existieron casos en los que al no encontrar el
emprendimiento catastrado se eligieron negocios in situ para completar la muestra
y los encargados manifestaban que si se encontraban en el registro, pero al verificar
el catastro no estaba el nombre registrado, lo que indica una desorganizacién por
parte del organismo competente o0 desconocimiento por parte de los
emprendimientos.

Tabla 4.16. Establecimientos rurales registrados en MINTUR

REGISTRO EN MINTUR PORCENTAJE
Si 86%
No 14%

Fuente: Los autores
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En cuanto a la presencia de banners, letreros o pancartas (ver tabla 4.17.) se
observé que la mayoria de establecimientos han optado por emplear materiales
alternativos como la madera o incluso pintura en la propia pared, pues manifiestan
gue no pueden colocar cualquier material, porque la brisa y arena del mar lo
deterioran facilmente; sin embargo, en ocasiones no contar con algun elemento
distintivo y llamativo desde la distancia, puede causar confusion al turista e incluso
gue pase desapercibido el establecimiento.

Tabla 4.17. Presencia de Banner/letrero/pancarta

TIPO DE IDENTIFICACION  PORCENTAJE
Identificacion tradicional 40%
Identificacion alternativa 60%

Fuente: Los autores

Por otra parte, se les consultdé mediante qué tipo de publicaciones dan a conocer
su establecimiento, siendo las fotos con el 65% el medio mas utilizado para este
caso (ver tabla 4.18.) mientras que el 35% que hace videos aprovecha mas la
funcionalidad de esta herramienta para compartir una experiencia que transmite
mayor informacién. Esto es un elemento que requiere un analisis mas profundo,
pues ya sean fotos o videos es valorado todo el esfuerzo que realizan en su
publicidad; sin embargo, en la actualidad no solo es fundamental el medio, sino
también el contenido y la forma de presentar el mismo, pues deberian ser

visualmente atractivos para la demanda.

Tabla 4.18. Herramienta de publicidad

PUBLICIDAD PORCENTAJE
Fotos 65%
Videos 35%

Fuente: Los autores
4.5. DETERMINACION DE LA DEMANDA

Las encuestas para determinar el perfil del turista fueron aplicadas del 15 al 23 de
diciembre del 2020 mediante la plataforma Google Forms, en donde se especifico
gue estaba dirigida para personas que han consumido los productos o servicios
turisticos de establecimientos rurales de Manabi. El numero de turistas
encuestados se presenta a continuacion, por medio de la férmula de poblacion

infinita:
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1,96%x0,5x0,5  3,8416x0,5x0,5 0,9604
B 0,052 B 0,0025 ~0,0025

= 384,16 = 384//

1.- ¢ Cuantas veces ha visitado el emprendimiento?

@ 1vez
® 2a3veces
4 0 mas veces

Mediante esta pregunta se busca conocer si los visitantes que consumen los
productos o servicios turisticos acuden frecuentemente al mismo establecimiento,
0 si por el contrario se trata de clientes que no han sido fidelizados y buscan
experiencias distintas en diferentes emprendimientos. Es asi que, el resultado de
las encuestas demostro que el 45% de clientes se encuentra conociendo la oferta
de un determinado negocio por primera vez, lo cual puede darse por motivos como
la insatisfaccion en otros establecimientos debido a vivencias previas, o el
reconocimiento de un nuevo destino por parte del turista, lo que lo convierte en un

nuevo cliente.

2.- ¢, Su motivo de viaje fue por?

@ Vacaciones

& Compras
Megocios

@ Visita familiar

@ Estudios

@ Esparcimiento

El 51.7% de encuestados se ha desplazado hacia destinos rurales cuando ha tenido
vacaciones de trabajo, mientras que el 25% se ha movilizado cuando ha planificado

salidas familiares o de amigos con fines de recreacién, que es lo que se conoce
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como escapadas rurales y es una tendencia que cobra cada vez mas fuerza por la
busqueda de espacios naturales con un riesgo de contagio minimo de COVID.
Entre otras motivaciones se encuentran con un 11,7% respectivamente los
desplazamientos para visitar a familiares y también por estudios, siendo variables
interesantes de destacar, pues en el primer caso existen muchas probabilidades de
gue deseen volver a visitar el destino para ver a su familia, mientras que en temas
de estudios resultan practicamente movilizaciones obligatorias por parte de un
segmento de consumo limitado, pero con gran posibilidad de convertirse en cliente

potencial.

3.- ¢Cuantos dias permanecio en el lugar?

® 1dia
@ 2a3dias
4 o mas dias

La mayoria de encuestados, permanece disfrutando del destino por alrededor de
entre dos a tres dias, lo que indica que el 55% de clientes consume servicios de la
planta turistica como: alojamiento, alimentacion y recreacion, para poder satisfacer
sus necesidades basicas, por lo tanto, buscan llegar hasta establecimientos que
cubran sus requerimientos durante su permanencia. Asi mismo se identificé un
segmento mas pequeifio, con el 11.7% que permanece mas de cuatro dias y por lo
general son turistas extranjeros que buscan conocer el destino y sus zonas
aledafias; pero este grupo estuvo por meses en un mismo establecimiento a causa

del cierre de fronteras y la limitacién para regresar a su pais de origen.
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4.- (En qué tipo de establecimiento se hospedo6?

i Hotel

& Hostal
Hosteria

@ C:zbafa

& Campamento

@ Casa familiar

& Ninguno

El 28.3% de los encuestados respondieron que se hospedan en hoteles y un
porcentaje similar, con el 26,7% en hostales, lo cual indica la existencia de este tipo
de establecimientos en zonas rurales y la preferencia de los turistas al decidir
hospedarse en alojamientos con caracteristicas tradicionales, en donde encuentren
servicios comunmente ofrecidos como la habitacién con tv cable, wifi, televisor y
ventilador o aire acondicionado. El establecimiento al que acude el 11.7% de
clientes es a las cabafias, permitiendo este tipo de infraestructura brindar una
experiencia diferente en un lugar rural. Estos datos indican también que algunas
personas (15%) realizan su visita a modo de fullday y retornan el mismo dia a su

lugar de origen o se hospedan en otro tipo de establecimiento.

5.- ¢ Qué sitios visito en su viaje?

m Playas
m Parques
m Rios y Cascadas

: 60% Fincas
agroturisticas

El 60% de los turistas visitan las playas de Manabi, esto se debe a la presencia del
perfil costero en todo el oeste del territorio, la accesibilidad a las mismas y la gran
acogida gue tiene el turismo de sol y playa; sin embargo, tltimamente se ha notado
una creciente demanda hacia zonas rurales, porque tal como lo evidencia el

resultado de las encuestas, el 27% de visitantes acude a fincas agroturisticas lo
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cual demuestra el interés de la demanda en los productos turisticos de este tipo en

donde se involucra gente de la localidad, practicas agropecuarias y naturaleza.

6.- ¢Con quién viaj6?

® Solo
& Con familia

- Con pareja

& Con amigos

Existen tres grupos de viaje con una distribucién similar en sus porcentajes, siendo
liderado por el 35% correspondiente al segmento familiar, por lo tanto, para
satisfacer las necesidades de este target no solo se deben considerar los
requerimientos de los adultos, sino también de los nifios y adolescentes. Por otra
parte, se encuentra el 31.7% el cual es un segmento que al desplazarse en pareja
busca una experiencia turistica con mayor privacidad y por ende solicitan ofertas
gue cumplan con aquella necesidad. Finalmente, quienes se desplazan en grupos
de amigos van a requerir de actividades y servicios turisticos que permitan la

convivencia y momentos para divertirse entre ellos.

7.- ¢(El viaje fue organizado por?

@ Agencia de viajes

""" @ For cuenta propia

La mayoria de turistas prefiere organizar los viajes por su propia cuenta, es por ello
gue buscan individualmente los productos o servicios turisticos que desean
consumir. Este comportamiento se ha incrementado con la facilidad de informacion
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disponible en medios digitales gracias a los avances tecnoldgicos y a la adaptacion
paulatina de los emprendimientos a este tipo de tendencias que ya forman parte de

una necesidad de los clientes actuales y potenciales.

8.- ¢, Qué otros productos/ servicios consumio en el destino?

Alojamiento
Alimentacion " (95 %)
Paseo a caballo
Pezca deportiva

Ordefio

(183 %)
(12.3%)
(26.7 %)

Observacion de especies
Actividades acusticas
Senderizmo

Elaboracion de un producto (13.3 %)

visita cultural (23.3 %)

Entre los servicios mas solicitados por los turistas destacaron los siguientes valores:
alimentacion con el 95% seguido por alojamiento en un 63.3% adicionalmente y en
menor proporcion, se encontraron actividades como el senderismo 26.7%, visitas
culturales 23.3%, observacion de flora y fauna 18.3% y elaboracion de algun tipo
de producto 13.3%. También se pudieron encontrar actividades como paseo en
caballo, pesca deportiva y ordefio en zonas agroturisticas, aunque no superan el

10% de representacion en las encuestas.

9.- ¢La calidad de los servicios fue acorde con el precio de los mismos?

@ Si
@ Mo

Mo lo sé

Se ha demostrado que para el 78.3% de turistas, la relacién calidad precio de los
productos y servicios resulta ser acorde a sus expectativas, cabe destacar que esta
percepcion cambia segun la temporada alta y baja, pues en los destinos suelen
competir entre emprendimientos sobre quién vende mas econémico al no haber

tanta demanda, llegando a arruinar asi el valor de los productos o servicios usados
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para el cliente, existe un 13.3% que no tiene una percepcion clara de la relacion

calidad-precio y un 8.3% considera desfavorable esta relacion.

10.- ¢ Cual fue el nivel de satisfaccion?

@ Alto
@ Nedio
Bajo

Aproximadamente la mitad de encuestados encontraron satisfactoria su estancia
en los emprendimientos turisticos representando el 51.7% debido a que cumplian
con los servicios solicitados y la forma de tratar a los clientes por parte de los
trabajadores la consideraron Optima, sin embargo, una gran parte de los
encuestados aun identifica algunas falencias en cuanto a los servicios y productos
ofertados en el destino, como la falta de informacion y la falta de innovacion, este

grupo representa el 43.3%.
11.- ;,Como se enterd del emprendimiento?

Fortal web

Redes sociales
Guias turisticas
Agencia de viajes
Amigos o familiares
Periodico o revista
Radio o television
otros

(75 %)

El boca a boca siempre ha representado un elemento fundamental para la
popularidad de un establecimiento o destino, conformado por el 75% de la muestra,
sin embargo, actualmente a razén del COVID-19, se ha visto de suma importancia
empezar a utilizar otros medios de comunicacion como los digitales, pues por el
distanciamiento, las personas acuden a las redes sociales para compartir sus
experiencias. Segun la encuesta a los visitantes, las redes sociales han llegado a
representar el 61.7% de la muestra, los cuales se han informado del

emprendimiento turistico, sobre todo via Facebook y WhatsApp.



77

12.- ¢ Qué elementos considera mas importantes al momento de decidir un
viaje?

Afractivos (60 %)

Frecio (58.3 %)

Cercania (18.3 %)
Calidad (71.7 %)
Seguridad (75 %)

Experiencia previa (21.7 %)

Entre los elementos mas importantes mencionados por los encuestados se
encuentran a continuacion los siguientes resultados: seguridad, siendo el mas
prioritario con el 75% a razén de los estragos causados por la COVID-19, seguido
por la calidad en los productos y servicios con un 71.7%, la atractividad del destino
o0 establecimiento 60%, y el precio ofrecido en los mismos con un 58.3%.

13.- ¢ Cuanto suele gastar en sus viajes? (Valor diario)

& Menos de $20
@ Ce 380 a 5160
Mas de S160

Se ha demostrado que existe un 68.3% de individuos que esta dispuesto a invertir
menos de 80 dolares americanos para sus actividades turisticas por diversas
razones como: la condicién adquisitiva, el corto tiempo de permanencia en el
destino y los precios que muchas veces son considerados econdémicos en la
mayoria de los espacios rurales de Manabi, también existe un pequefio grupo que
pueden invertir entre 80 y 160 dblares americanos, debido a una mayor capacidad

econdmica y tiempo de permanencia en el destino.
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14.- ¢ Cudl es su rango de edad?

@ D= 18 a 25 afios
@ De 26 a 35 afios

“__—_ .
O De 36 a 45 afios
& Mas de 45 afios

Existe una proporcidn cercana entre las personas conformadas entre los 18 y 25

afios de edad, y aquellos conformados entre los 26 y 35 afios, con un 46.7% y 45%
respectivamente, la razon principal es por la disponibilidad de tiempo para realizar
actividades de ocio, sus intenciones de conocer Manabi, ademas de su interés por

realizar turismo rural.

15.- Lugar de procedencia (Provincia)

m Manabi
| Azuay
m Santo Domingo
.K de los Tsachilas
m Pichincha
m Esmeraldas

m Guayas

Segun la encuesta realizada a los visitantes, se ha demostrado una fuerte tendencia
de visitantes locales o provinciales, pues resulté un 77% perteneciente a Manabi,
ya que la COVID-19 limitaba a los turistas en su condicién de permanencia en el
destino por lo que el turismo era mas conveniente de realizar en las cercanias al
lugar de vivienda de los individuos, cabe mencionar que las encuestas fueron
realizadas durante la reapertura de establecimientos tras las disposiciones del
gobierno, sin embargo con limitaciones en cuanto a las medidas impuestas, sélo
destacé por muy poco Guayas y Pichincha conformados por el 8% y 7%

respectivamente.



4.6. PERFIL DEL VISITANTE

Tabla 4.19. Perfil del turista rural
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Lugar de procedencia:

Edad:

Gasto promedio:

Prioridades a considerar en un establecimiento:
Medios en los que se informa:

Nivel de satisfaccion:

Relacién calidad — precio:

Productos/ servicios turisticos mas consumidos:
Organizacion del vigje:

Personas con quienes viaja:

Atractivos que visitan:

Hospedaje seleccionado:

Permanencia en el destino:

Motivacion del viaje:

Veces que ha visitado un mismo establecimiento:

Provincial, pertenecen a Manabi
Entre 18 y 35

Gastan hasta $80,00 diarios
Seguridad, calidad, atractivo y precio
Boca a boca y redes sociales
Medio - alto

Alta

Alimentacién y alojamiento

Por cuenta propia

En familia, parejas y amigos
Playas y fincas de agroturismo
Hotel y hostal

Mayormente de 2 a 3 dias
Vacaciones y esparcimiento
Una vez

Fuente: Los autores

La pandemia del COVID-19 ha provocado grandes afectaciones en el sector
turistico, es por ello que existe una demanda creciente de turismo interno, la cual
visita espacios rurales y regresa el mismo dia a su lugar de origen, este grupo
representa el 33.3%. Sin embargo, existe un 55% que decide hospedarse de 2 a
3 dias debido a la distancia con su lugar de residencia, pues pueden pertenecer
a otras provincias o a diversos cantones de Manabi, el cual es un territorio
relativamente extenso; ademas, se debe destacar que la percepcion de
bioseguridad influye en la eleccion no solo del destino sino también del
alojamiento. Por otra parte, el 11.7% se queda 4 o mas dias, y por lo general, este
suele ser un turista con mayor poder adquisitivo. En relacion a estos datos, se
inquirié que el 77% de la muestra de turistas, proviene de Manabi a causa de la
pandemia, destacando el turismo interno sobre el turismo interprovincial, luego se

encuentra la llegada de turistas desde Guayas con un 8% y Pichincha con un 7%.

Por otra parte, queda demostrado que el 68,3% tiene una capacidad maxima de
$80,00 para invertir en sus viajes, el 28,3% suelen invertir entre $80 y $160 dolares
por dia y el 3,4% invierten mas de $160,00 siendo el mas pequefio porcentaje
dentro de la muestra. La razén por la que existe mayor proporcion para quienes
invierten menos de $80,00 es debido a que se encontrd que los turistas tienen entre
18y 35 afos de edad conformando el 91,07% de la muestra, debido a que la misma

es mayormente de jévenes y adultos, considerando también que existe el 35% de
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la muestra que viaja en familia, seguido por el 31.7% que lo realiza en pareja y el
30% que lo hace en grupo de amigos, el valor mas pequefio resulté en un 3,3%
los cuales viajan por cuenta propia. Cabe destacar que un grupo minoritario entre

36 y 45 afios representan menos del 10% de la muestra.

Segun la muestra el elemento mas importante a considerar para visitar un
establecimiento turistico, es la seguridad teniendo un grado de relevancia del 75%
seguido por la calidad en los servicios con un 71,7%, atractivos en el destino 60%
y precio en un 58,3% siendo estos los valores mas destacados de todos los
elementos mencionados en la tabla, es por ello que relacionando esto con la
eleccion del turista al escoger un establecimiento de alojamiento, se demostro que
el 28,3% se hospedd en un hostal; mientras que el 26,7% lo hizo en un hotel, pues
los servicios otorgan; seguridad, calidad y estan cerca a los recursos o atractivos
de interés turistico, en relacion a otros tipos de hospedaje; en cuanto a las cabafias,
el 13,3% de los turistas se hospedan en estos establecimientos, el 11,7% prefiere
alojarse en casa de un familiar y el 5% en hosterias. Por otra parte, un 15% no

utilizé una infraestructura de alojamiento, debido a su corta permanencia.

El 51.7% de turistas, por motivo de vacaciones otorgadas en su trabajo, decidieron
buscar zonas rurales en donde poder descansar y disfrutar de su tiempo vacacional.
Luego se encuentra un 25% que destina su tiempo a actividades de esparcimiento,
es decir que su finalidad es relajarse o distraerse de lo cotidiano. Por otra parte, el

11.7% se desplaza hacia el lugar por razones de estudios o visita a familiares.

Los lugares que mayoritariamente visitan los turistas, fueron: playas con el 60%;
fincas agroturisticas el 27%; parques el 7% y rios y cascadas 6%. Esto corrobora a
su vez el tipo de alojamiento mas visitado donde los de mayor porcentaje estaban

cerca a los recursos o atractivos mencionados anteriormente, sobre todo a la playa.

Segun el 75 % de los turistas, al momento de elegir un establecimiento consideran
importante la recomendacién o experiencia previa de amigos o familiares, ademas
muchos de ellos contrastan la informacion con las redes sociales, aunque existe
también un 61,7% que haciendo uso de la tecnologia descubre o se informa del
destino a visitar y los servicios que consumira. Por lo tanto, esto se relaciona con

un 96,7% de visitantes quienes en base a la informacién que han escuchado o
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visto en las redes, prefieren organizar el viaje por su propia cuenta; mientras que,

por otro lado, existe un 3.3% que lo realiza por medio de agencia de viajes.

Entre los servicios mas demandados estan la alimentacion con un 95% seguido del
alojamiento con un 63,3%, después se puede apreciar una alta participacion en la
actividad de senderismo con el 26,7% y las visitas culturales 23,3%. Una vez que
consumen los servicios o productos turisticos, los turistas valoran la forma en la
gue recibieron la atencion en los emprendimientos, la cual fue medio- alta, siendo
un 43,3% medio y 51,7% alto en satisfaccion. Ademas, la relacion calidad precio
demostré ser alta, pues se encuentra acorde a la perspectiva del 78,3% de los

clientes.

También es importante conocer si existe un posicionamiento de los
establecimientos en la mente de los clientes. Es asi que el 45% de los
encuestados ha visitado por primera vez un establecimiento totalmente nuevo
para ellos; el 35% ha acudido al mismo establecimiento por 2 o 3 veces y el 20%
ya ha consumido los servicios turisticos por cuatro o mas veces en el mismo
establecimiento, lo que indica que este Ultimo grupo ya se encuentra en un periodo

de fidelizacion con el emprendimiento.
4.7. EVALUACION DE LA COMPETENCIA DIRECTA

Para evaluar la competencia directa de Manabi, primero se seleccionaron dos
territorios que cuentan con caracteristicas similares, en aspectos como geografia,
clima e inmersién en actividades turisticas rurales. Por lo tanto, las provincias
Guayas y Santa Elena al compartir estos criterios genéricos y limitar con la zona de
estudio, fueron escogidos como los principales competidores. Luego, en base a
informacion encontrada en la web sobre los diferentes emprendimientos y la
percepcion por parte de los clientes y autores de la presente investigacion acerca
de los productos o servicios de turismo rural, se asignaron valores (ver tabla 4.20.)
con la finalidad de conocer cuél es el competidor mas destacado y en qué aspectos

se podria mejorar.
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Tabla 4.20. Matriz de perfil competitivo entre provincias
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

FACTORES IMPORTANTES

PARA EL EXITO MANABI GUAYAS SANTA ELENA
VALOR CLASIFICA Pts. CLASIFICA Pts. CLASIFICA  Pts.
CION CION CION

Publicidad 0,25 8 2,00 9 2,25 8 2,00

Calidad de los 0,20 7 1,40 9 1,80 8 1,60

productos

Competitividad de 0,15 8 1,20 7 1,05 7 1,05

precios

Ubicacion 0,20 8 1,60 9 1,80 8 1,60

Bioseguridad 0,20 8 1,60 7 1,40 6 1,20

Total 1,00 - 7,80 - 8,30 - 7,45

Fuente: Los autores

Entre las tres provincias analizadas, Manabi resulté segunda en la puntuacién, esto
significa que para lograr posicionarse en el mismo nivel de su principal competidor,
el cual es Guayas, debera mejorar en varios aspectos; empezando por la calidad
de sus productos, pues la oferta estd enfocada generalmente en turismo de sol y
playa, por lo que la diversificacion es importante para ofrecer experiencias nuevas
en sitios vinculados al agroturismo y turismo rural, donde existan las condiciones
de servicios, infraestructura y vialidad adecuadas para que los visitantes puedan
desplazarse, pues la ubicacion de la provincia es favorable al contar con elementos
como: el perfil costero, zonas de vegetacion, un puerto internacional y un
aeropuerto. Por otra parte, la publicidad tanto presencial como virtual si se
encuentran presentes, aunque se pueden mejorar, realizando estrategias para
generar un impacto que se traduzca en ventas. En el caso de los precios y la
bioseguridad, se destaca frente a Guayas y Santa Elena, pues los productos o
servicios son accesibles y la baja cantidad de llamados de atencidén o sanciones

hacia los establecimientos refleja el cumplimiento de las medidas sanitarias.

Guayas demuestra mantener el puntaje mas alto, pues entre las caracteristicas a
destacar se encuentran la publicidad, debido a la cantidad de empresas dedicadas
al turismo y a la gestidon por promover el sector turistico rural in situ, sobre todo en
el sector rural después de que la demanda quisiera cambiar su enfoque a un turismo
mas saludable no sélo por vivir fuera de un entorno tan urbanizado y por ende
contaminado, sino también a raiz de los estragos de la COVID-19; también destaca
la calidad de los productos, ya que, debido a las altas exigencias por la poblacién
se ha visto la necesidad de mejorar en el procesamiento de servicios como

alimentacién e insumos personales para el cliente. La ubicacion es otro de los
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elementos claves, pues cuenta con una amplia vialidad debido a su infraestructura,

contando incluso con un aeropuerto internacional.

Santa Elena al encontrarse ubicada entre Guayas y Manabi e incluso poseer
amplias zonas costeras, mantiene alta similitud en el tipo de turismo interno que
posee, pues mayormente cuenta con servicio para familias y jovenes que buscan
divertirse y relajarse en la playa, sin embargo debido a su gestion publica el
desarrollo socio econdmico y ambiental se han visto comprometidos, pues segun
varias resefias en OTAs como Tripadvisor en la mayoria de playas la contaminacion
es alta y en muchos casos se debe a la falta de conciencia por mantener un
ambiente mas limpio, incluso durante la pandemia las personas no utilizan
mascarilla ni mantienen las medidas de bioseguridad con alta rigidez, por ello su
puntuacion se ve perjudicada en este aspecto, aun asi, en el resto de elementos
como la ubicacion, publicidad y calidad de productos se asemeja a la provincia de

Manabi.

4.8. ANALISIS DE LAS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,
DEBILIDADES Y AMENAZAS DEL OBJETO DE ESTUDIO.

La informacién recopilada y analizada permitié identificar aquellos factores externos
e internos mas relevantes, mediante la ponderacion de cada factor. Por ello se
utiliz6 como primer procedimiento, la matriz EFE y EFI en la cual se ubican las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mas relevantes de la
investigacion. Después, se determind el nivel de relevancia en la ponderacion sin
gue éste sobrepase de 1, tanto para factores internos, como externos; ademas se
le asignd un valor para evaluarlo del 1 al 4, obteniendo el resultado ponderado,
mismo que es producto de la multiplicacion entre ponderacion y evaluacion;
también se realizo la sumatoria de la ultima columna con el fin de analizar los

factores mas altos.

Tabla 4.21. Matriz EFl y EFE

MATRIZ EFI
Factores claves internos Ponderacion  Evaluacién Resultado
ponderado
Fortalezas
1. Presencia de la via E15 que conecta los emprendimientos rurales
0,09 3 0,27
cercanos a la zona de playa.
2. Presencia de asociaciones turisticas. 0,08 4 0,32

3. Los emprendimientos cuentan con redes sociales. 0,15 4 0,60
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4. Resiliencia por parte de los emprendimientos turisticos. 0,07 3 0,21
5. La ubicacion de los establecimientos se encuentra cerca a los

. 0,15 4 0,60
recursos actuales y potenciales.
Debilidades
1. Limitados ingresos econémicos por parte de los 0.06 9 012
establecimientos para invertir en marketing. ’ :
2. Desconfianza y falta de cooperacién con las autoridades que 0.05 1 0.05
dirigen el turismo. ’ ’
3. Conflictos entre los emprendimientos turisticos. 0,04 1 0,04
4. Limitada diversificacion de la oferta turistica. 0,07 2 0,14
5. Desconocimiento de la gestion técnica del marketing en los 0.08 9 016
establecimientos. ’ ’
6. Competencia negativa de precios en temporadas bajas. 0,05 1 0,05
7. Limitada existencia de marca en los establecimientos. 0,06 2 0,12
8. Deficiencia en los servicios basicos. 0,05 2 0,10
Totales 1 - 2,78
MATRIZ EFE
Factores claves externos Ponderacion  Evaluacién  Resultado
ponderado
Oportunidades
1. Acceso a créditos para el sector turistico. 0,10 3 0,30
2. Apoyo del Gobierno Provincial de Manabi para la mejora en la 0.05 9 0.10
infraestructura de servicios basicos. ’ :
3. Creacion de circuitos y rutas turisticas por parte de los 0.05 2 010

departamentos de turismo de los GAD.
4. Apoyo por parte de organizaciones no gubernamentales. 0,09 3 0,27
5. Desarrollo de proyectos turisticos por parte de las Instituciones

d > d 0,10 3 0,30

e Educacion Superior.

6. Acceso a capacitaciones online gratuitas para la reactivacion 011 3 0.33

econémica del sector. ’ ’

Amenazas

1. Deterioro de la vialidad y sefalética turistica debido a 0.09 1 0.09

fendmenos naturales y estaciones climaticas. ’ ’

2. Deficiente aprovisionamiento de agua y acumulacion de basura 0.07 1 0.07

por parte de los organismos pblicos. ’ ’

3. Oferta diversificada por parte de otras provincias. 0,10 2 0,20

4. Disminucion de la demanda por rebrote de Covid 19 0,09 2 0,18

5. Crisis econdémica. 0,11 2 0,22

6. Excesivas regulaciones y controles por entidades turisticas. 0,04 1 0,04
Totales 1 - 2,31

Fuente: Los autores

Entre las fortalezas se destacan: la ubicacion cercana de los establecimientos a los
recursos actuales y potenciales, pues el recurso es una de las motivaciones
principales de la demanda; otra aspecto favorable es el hecho de que los
emprendimientos cuenten con un perfil 0 pagina en las redes sociales, en donde
pueden informar de sus productos o servicios, estos dos elementos se calificaron
con un 0,60; sin embargo, como debilidad se encuentra el desconocimiento de la
gestion técnica del marketing por parte de los establecimientos, lo cual se pondera

en un 0,16 e indica que el manejo del marketing en los emprendimientos debe



85

mejorarse para obtener resultados esperados y de acuerdo a la realidad de cada
lugar.

Es por ello que se puede aprovechar la oportunidad de acceder a capacitaciones
online gratuitas para la reactivaciéon econémica del sector, pues con un resultado
del 0,33 demuestra la relevancia de este factor en la actualidad. Por otra parte, se
considerd con un 0,22 la crisis econdmica como una amenaza externa, pues esto
depende de las acciones politicas y sanitarias mundiales, nacionales y locales.
Finalmente, la sumatoria de EFE y EFI demuestra que los factores externos son
menores que los internos, por lo tanto, aquellas debilidades pueden aprovechar las

oportunidades para convertirse en fortalezas y reducir las amenazas.
- MATRIZ INTERNA — EXTERNA

Después de haber realizado la ponderacion en la matriz EFE y EFI considerando
los elementos mas relevantes de la investigacion, se pretende mediante la matriz
interna — externa definir su estrategia principal a considerar bajo las siguientes
caracteristicas: si su relevancia se encuentra en los cuadrantes; I, Il o IV se
enfocaran las estrategias en crecer y construir, si resulta en; lll, V o VII se enfocara
en proteger y mantener y, si se ubica en VI, VIIl o IX se direccionara en cosechar

o desinvertir.

Tabla 4.22. Matriz EFl y EFE

Totales ponderados matriz EFI

Fuerte 3,0 24,0 Promedio 2,0 a 2,99 Débil 1,0 a 1,99
o ®©
g 2 2 | I I
(ST
[CTH o
EYN 538 v W
2l =N
% e
2 P-4 VI vl IX
m <~

Fuente: Los autores

De acuerdo a los valores obtenidos en las matrices EFE y EFI, los cuales resultaron
con un total de 2,78 y 2,31 respectivamente, se llegd a la conclusion de que el
cuadrante en el que se ubica la relacién interna — externa es el V; por lo tanto, las
estrategias deben enfocarse en la proteccibn y mantenimiento o defensa del

mercado, los productos o servicios.
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- FODA ESTRATEGICO

Seguido, se procedio a realizar el respectivo FODA estratégico mediante la matriz
de ponderacién en la que consten los elementos (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas) los cuales fueron evaluados de forma interrelacionada lo
cual permitié identificar los elementos mas importantes y criticos para la toma de

decisiones estratégicas en la fase de resultados finales.

Tabla 4.23. Matriz de FODA estratégico

MATRIZ DE FODA ESTRATEGICO
OPORTUNIDADES AMENAZAS 6
O1 02 03 04 05 06 T Al A2 A3 A4 A5 A6 T

F A1 3 3 1 1 100 1 2 1 1 1 1 [7 17
R F2 2 2 2 2 2 2112 2 2 2 1 2 21 7@y
TR 1 1 1 1 2 3f8 1 1 2 1 1 1[7 16
L FA 1 2 1 2 2 3 IM 2 2 1 2 2 110 21
EFF 1 2 3 1 3 1M 1 1 3 2 1 1[0 20
s ' 6 10 10 7 10 10 5 7 8 9 7 71 6 44 9

D1 3 1 1 2 2 2Pl 1 1 1 1 3 118 19
> D2 1 2 1 3 3 1M 1 1 1 1 1 38 19
B D3 1 1 1 2 2 219 1 1 2 1 1 1.1 16
| D4 2 1 3 1 3 2142 1 1 3 1 1 1.8 20
| D5 1 1 1 2 3 31 1 1 2 2 2 1.9 20
o D6 1 1 2 1 3 1.9 1 1 2 1 2 1 |8 17
b D7 2 1 1 2 3 214 1 1 1 1 1 3 |8 19
D8 1 3 1 2 1 1[40 2 3 1 1 1 3 [ 41 2

T 12 11 11 15 20 14 8 9 10 13 9 12 14 67 134

G 30 24 22 20

Fuente: Los autores

Mediante la ponderacion anterior se lograron identificar los siguientes resultados:
En cuanto a las fortalezas destaco; F2. “Presencia de asociaciones turisticas” esto
debido a su estrecha relacién con los multiples problemas existentes en el entorno,
sobre todo en la falta de consolidacion y acuerdos, el fomento de estas
asociaciones podria ser clave para el mejoramiento del destino. En cuanto a
oportunidades resulté la mas relevante; O5. “Desarrollo de proyectos turisticos por
parte de las Instituciones de Educacion Superior” pues se ha podido notar una
precariedad en el conocimiento técnico que poseen los propietarios de los
establecimientos y por consiguiente el de sus trabajadores, es por ello que la
educacion resultd uno de los puntos clave en los cuales centrar esfuerzos para

lograr algo positivo.

La principal amenaza de acuerdo a la ponderacion fue; A3. “Oferta diversificada por
parte de otras provincias”, pues Manabi al no poseer una oferta diversificada es
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posible que reduzca su demanda si otras provincias mejoran su oferta primero, lo
cual podria repercutir en el desarrollo turistico de la provincia de Manabi. Y en
cuanto a las debilidades la mas significativa resulto; D8. “Deficiencia en los servicios
basicos”, pues ademas de no contar con una infraestructura estable de servicios
como agua potable o energia eléctrica que permita a los establecimientos laborar
de forma eficiente, se constato la grave precariedad en la recoleccion de basura, lo
cual hace de esta debilidad una prioridad de atender para las estrategias a

proponer.

Tabla 4.24. Aspectos relevantes del FODA estratégico.

F2  Presencia de asociaciones turisticas.
D8 Deficiencia en los servicios basicos.
05 Desarrollo de proyectos turisticos por parte de las Instituciones de Educacion Superior.
A3  Oferta diversificada por parte de otras provincias.
Fuente: Los autores

Considerando los resultados de la tabla (4.24.) se establecen el problema y solucion

estratégica para la presente investigacion, en donde resulta:

Problema estratégico: Si se incrementa la oferta diversificada por parte de otras
provincias, teniendo en cuenta la deficiencia en los servicios basicos, aunque se
disponga de la presencia de asociaciones turisticas, no podran desarrollarse
plenamente los proyectos turisticos por parte de las Instituciones de Educacion

Superior.

Solucién estratégica: Aprovechando plenamente la presencia de asociaciones
turisticas, mediante el desarrollo de proyectos turisticos por parte de las
Instituciones de Educacidén Superior, se realizaran propuestas que minimicen la
competencia negativa con respecto a la oferta diversificada por parte de otras

provincias y a su vez superar la deficiencia que existe en los servicios basicos.

Es asi que mediante el FODA estratégico se puede determinar que el
posicionamiento estratégico se encuentra en el cuadrante MINI-MAXI,
correspondiente a oportunidades y debilidades, obteniendo un valor de 83 como
puntuacion, esto indica que la estrategia a seguir debe ser de reorientacién o
adaptativa en la que se busque la forma de minimizar las debilidades,

aprovechando las oportunidades.
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Tabla 4.25. Enfoque de estrategias

1. Desarrollo de créditos basicos por parte de instituciones financieras para que los emprendimientos
turisticos puedan invertir en la mejora de areas como el marketing.
2. Generar vinculos con organizaciones no gubernamentales que apoyen de cerca al sector turistico
para que mediante la cooperacion de los emprendimientos se logre el desarrollo de los mismos.

Estrategias 3. Implementacion de circuit.os y ru}as tgristiqas direccionadas por los departamentos de turismo de los

DO GAD de Manabi, para ampliar la diversificacion de la oferta turistica

Adaptativas 4. Acceso a capacitaciones online gratuitas enfocadas a la reactivacion econdémica del turismo, para
educar a la poblacién en gestion técnica del marketing turistico.
5. Desarrollo e implementacion de proyectos turisticos generados por las IES para el desarrollo de la
identidad de los emprendimientos, en temas como la generacidn de marca.
6. Apoyo del Gobierno Provincial de Manabi, para lograr mejoras en la infraestructura de servicios
basicos en los destinos turisticos.

Fuente: Los autores

Al establecerse como enfoque la estrategia adaptativa, se consideraron las
debilidades establecidas en el FODA estratégico y se busco una correlacion con
las oportunidades, para de esta forma dar soluciones a las problematicas y generar
estrategias que apoyen al area de estudio. Sin embargo, resulta fundamental la
comparacion entre estrategias (ver tabla 4.26.) para la definicion total de enfoque a

sequir.

Tabla 4.26. Relacién de matrices FODA y EFE-EFI

Factores FODA MATRIZ INTERNA - EXTERNA
principales
-Los emprendimientos cuentan con redes sociales.
Fortalezas Presencia de asociaciones turisticas. -La ubicacion de los establecimientos se encuentra

cerca a los recursos actuales y potenciales.

Desarrollo de proyectos turisticos por
Oportunidades parte de las Instituciones de
Educacién Superior.

Acceso a capacitaciones online gratuitas para la
reactivacion economica del sector.

Desconocimiento de la gestion técnica del marketing en

Debilidades Deficiencia en los servicios basicos. -
los establecimientos.

Oferta diversificada por parte de otras

Amenazas L Crisis econémica.
provincias.
TIPO DE . .
ESTRATEGIA: Adaptativa Proteger y mantener (Defensiva)

Fuente: Los autores

Al comparar la matriz del FODA estratégico con la matriz interna-externa, se
evidencia dos enfoques distintos en el resultado, por un lado la adaptacion y por el
otro la defensa; ademas, al analizar los factores resultantes se llega a la conclusién
de que la matriz interna externa contiene elementos directamente relacionados con
la teméatica en estudio, por lo tanto las estrategias deben dirigirse con un mayor
peso hacia ello; sin embargo, debido a la situacion de incertidumbre actual por la
COVID-19, tampoco se debe dejar de lado elementos adaptativos, pues en ellos

también existen tematicas que de no resolverse dificultarian la implementacion del
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enfoque defensivo, por lo tanto en esta investigacion se propone un enfoque mixto,
el cual busque encontrar una solucion estratégica lo mas acercado a la realidad

posible.

FASE Ill. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE
MARKETING.

Considerando que la pandemia del COVID-19 representa uno de los mayores
estragos a la economia en la actualidad, también existen problematicas latentes
gue se han mantenido durante mucho tiempo, pues, mediante la investigacién se
identificaron como mas relevantes; la deficiencia en torno a la infraestructura donde
se encuentran los emprendimientos, también conflictos entre las autoridades
publicas y privadas, incluso desacuerdos entre los mismos negocios a causa de la
idiosincrasia, y en cuanto a la promocién un desinterés o descuido por el uso de las
TIC.

En este apartado de la investigacion se definieron estrategias genéricas que
puedan ser funcionales y adaptadas para todos los tipos de emprendimientos, ya
sean de alojamiento, alimentacién u operacién e intermediacion, esto permitid
orientar aquellos lineamientos estratégicos a componentes mas especificos del
marketing, como producto, precio, plaza y promocion. Finalmente, se elabor6 el
plan de accion, en donde no solo se consideraron las estrategias mas adecuadas
para dar solucion a la investigacion, sino que también se definieron responsables

para cada una de ellas.
4.9. ESTRUCTURACION DE ESTRATEGIAS GENERICAS

De acuerdo a las principales debilidades que presenta la temética en estudio, se
detallan a continuacién cuatro estrategias genéricas, las cuales seran funcionales
y pueden ser adaptadas para cualquier tipo de establecimiento. Cabe recalcar que,
estos lineamientos generales tendran en las estrategias de marketing mix también
un enfoque de diferenciacion, con la particularidad de bajo costo, de acuerdo a las

conceptualizaciones desarrolladas por Michael Porter:

1. Promover un programa de capacitaciones que eduque a los
emprendimientos turisticos rurales para la aplicacion de estrategias

enfocadas al marketing.
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2. Incrementar el flujo de la demanda hacia el destino, generando asi, mayor

consumo en los emprendimientos para la mejora de la situacion econdmica.

3. Fomentar alianzas publico- privadas que contribuyan a una mejor relacién

para trabajar en un ambiente armonico en los destinos turisticos.

4. Exhortar a las autoridades publicas que intervengan de acuerdo a sus

competencias para lograr el desarrollo socioeconémico local.

4.10. ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.

Es importante establecer estrategias que se relacionen directamente con las

variables en estudio, por lo tanto, mediante estos ocho lineamientos direccionados

a través del marketing mix, es posible brindarles a los emprendimientos medidas

gue pueden ser aplicadas por ellos y no requieren de la actuacion de organismos

externos para su ejecucion. Cada estrategia genérica, representa entonces un

apoyo fundamental para que los emprendedores puedan gestionar mejor sus

establecimientos y esto a su vez, repercute en la imagen proyectada hacia el

mercado.

Tabla 4.27. Estrategias de marketing mix

ESTRATEGIA ENFOQUE
PRODUCTO
Ampliar la forma en la que se muestra la oferta de tal manera que sea mas atractiva, a su vez Defensiva
de tener multiples opciones considerando la calidad y cantidad en sus presentaciones.
Demostrar seguridad en el procesamiento, preparacion y entrega de los servicios o productos Defensiva
turisticos al cliente.
PRECIO
Fomentar la estandarizacion de los precios de los productos/servicios turisticos en temporadas ~ Defensiva
altas y bajas, llevando un control de los inventarios y contabilidad.
PLAZA
Promover las ventajas de ubicacién que motiven a la demanda hacia la visita del Defensiva
emprendimiento.
Implementar elementos que permitan la identificacion del emprendimiento para facilitar la Adaptativa
accesibilidad al mismo.
PROMOCION
Planificar campafias publicitarias para que mediante redes sociales logren la captacién de Adaptativa
clientes potenciales.
Fidelizar a los visitantes con el fin de que se produzca un segmento fijo y a su vez atraigan a Adaptativa

nuevos clientes.

Fuente: Los autores

Adicional a ello, se establecen: canales de distribucién, comercializacién, marca,

slogan y productos estandar; pues estos elementos son necesarios considerarlos
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dentro del presente plan de marketing, porque se constituyen en mecanismos que

facilitan la implementacion del plan de accion.
4.10.1. CANALES DE DISTRIBUCION

Para dar a conocer un producto o servicio, incluso a la empresa misma, es
necesario contar con canales de distribucion que permitan la difusion de la oferta;
en la actualidad aun existen formas tradicionales de darse a conocer, pues medios
como el boca a boca o stands promocionales durante eventos, resultan ain
relevantes para los emprendimientos rurales de Manabi, sin embargo, se vuelve
limitado al tener poco alcance en cuanto a una demanda mas diversificada, por
ende la incorporacion de otros medios o canales de distribucion, sobre todo los
tecnoldgicos, plantean un panorama altamente productivo para el aumento de la
demanda en el destino turistico, como el uso apropiado de medios audio visuales,

imagenes y presentaciones en sus promociones mediante Facebook o WhatsApp.

Las agencias de viaje toman mayor relevancia para el reposicionamiento de Manabi
al ser la imagen de presentacion del turismo ante una potencial demanda, sea local
o internacional, pues cuentan con intermediarios que pueden difundir su contenido
a otros segmentos, sin embargo solo sera posible crear un entorno turistico estable
si el sector publico, entidades como el MINTUR y el GPM unen fuerzas con el sector
privado, pues la difusibn de mano con una buena gestion representaran un gran
peso en la reputacion de los destinos de Manabi, sobre todo del sector rural, el cual
se ha sentido abandonado durante mucho tiempo en los ultimos afos. Actualmente,
el GPM y MINTUR cuentan con paginas interactivas como: Facebook, Instagram y
Twitter, estos medios deben trabajar de forma unificada con la retroalimentacion de
los emprendimientos para aumentar la red de difusién, logrando, reforzar la imagen

y seguridad de Manabi y atrayendo la atencion de una mayor demanda.
4.10.2. CANALES DE COMERCIALIZACION

Es importante y casi siempre sucede, la combinacién de los canales de distribucion
con los de comercializacion; una de las formas de lograrlo es mediante workshops
y ferias de negocios, los cuales pueden ser de iniciativa publica, privada o mixta.
Pues mediante los workshops, es posible generar interacciones B2C (business to

consumer) donde se exponen los productos o servicios turisticos y se pueden
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concretar ventas directas con los métodos de pago elegidos por cada
emprendimiento; mientras que, en el caso de una feria de negocios, el contacto es
B2B (business to business) con la posibilidad de establecer alianzas estratégicas
gue les permitan obtener beneficios para ambos negocios.

Al momento de concretar ventas es necesario ofrecerles a los clientes varias
opciones 0 métodos de pago, los cuales deben ser seguros y de facil acceso para
los usuarios; y su uso, dependera de la demanda que tenga el establecimiento, asi
como de los servicios de pago con los que cuentan o podrian implementar.
Generalmente, en los negocios de alimentacion utilizan el pago en efectivo una vez
consumidos o entregados los productos, ya sea en un local comercial o mediante
servicio de delivery. En el caso de los emprendimientos de alojamiento y operacion
e intermediacidn, también se encuentran lugares que cobran de forma tradicional,
aunque es fundamental que consideren la utilizacion del método de reservacion
previa y cancelacion completa o parcializada de los servicios, pues de esta manera
controlan el aforo y capacidad de carga de sus establecimientos, cumpliendo con

los protocolos de bioseguridad exigidos actualmente.

Los emprendimientos deben irse adaptando a las tendencias del mercado, que
cada vez mas apuntan al limitado contacto del dinero en efectivo entre el
establecimiento y el cliente; por ello, para lugares de alojamiento, operacion e
intermediacion y alimentos y bebidas, se proponen varias formas de cobro que
pueden ser implementadas segun sus necesidades, como: aceptacion de
transferencias bancarias, tarjetas de crédito/débito, aplicaciones como PayPal, e
incluso, deberian considerar la incorporacién de estos métodos de pago en sus
paginas web; tales sitios virtuales, podrian ser exclusivos del establecimiento,
creados en asociacion con otros negocios o manejados por medio de OTAS, pero
a la final lo que se busca es lograr ventas y mecanismos para la distribucion y

comercializacion de los productos o servicios turisticos.
4.10.3. MARCA Y SLOGAN

En el 2019 el Gobierno Provincial de Manabi dio a conocer la nueva marca turistica
con la que se promociona a la provincia en los diferentes niveles territoriales, y
aunque es reciente; el presente plan de marketing propone la utilizacién de la

misma, no solo por el posicionamiento con el que cuenta actualmente, sino también



93

porque mediante los elementos visuales transmite la diversidad ambiental, cultural,
productiva y turistica del territorio, tal como lo detallan en la (figura 4.4.). Por lo
tanto, el sector publico al contar con una marca que destaca la identidad rural
manabita, debe continuar realizando esfuerzos para posicionar los recursos,
productos y servicios turisticos que hacen de Manabi un destino atractivo para los

visitantes.

Asi mismo, el sector privado debe apoyar el posicionamiento de esta marca y
slogan, pues los visitantes al desplazarse van a consumir productos y servicios
turisticos, los cuales no solo deberian contar con un precio accesible, seguridad y
calidad, sino también identidad; por esta razon, es recomendable que algunos
emprendimientos analicen la marca de sus establecimientos, pues muchos de ellos
requieren de una mejoray otros necesitaran elaborar una nueva marca, que fusione

la identidad de su negocio con la del territorio.
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Figura 4.4. Marca y slogan de la provincia de Manabi
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Fuente: Periddico La Prensa Jipijapa (2019) tomado de la Direccidn de Comunicacién del Gobierno Provincial de Manabi.

Los sectores publico y privado son los encargados de posicionar a Manabi como
un destino turistico integral, por lo tanto, es fundamental la articulacion de ambos
grupos, para fomentar mediante la promocion, el desplazamiento de turistas a los
diferentes cantones. Por ende, para promocionar a la provincia se requieren de
multiples herramientas, pero la marca y slogan son elementos que nunca deben
faltar, pues representan la identidad del territorio/establecimiento, y por

consiguiente, la carta de presentacion con la que se dan a conocer al mundo.



4.10.5. PRODUCTOS ESTANDAR

Con la finalidad de diversificar la oferta y promover los destinos rurales de la
provincia de Manabi, a continuacién, se proponen cuatro productos turisticos (ver
tabla 4.28.) los cuales contienen recursos tanto actuales como potenciales y se han
planteado de acuerdo a los siguientes enfoques: gastrondmico, cultural,
comunitario y agroturismo. Asi mismo, se detallan de forma general las facilidades
requeridas para la operacion, las cuales dependen de las necesidades especificas
de cada uno de los territorios y por lo tanto, se pueden aumentar o disminuir segun
se considere conveniente. Ademas, se han considerado los servicios que deben

estar disponibles para los visitantes, asimismo las actividades a realizar en base a

la modalidad de turismo y los recursos presentes en la propuesta.

Tabla 4.28. Propuesta de productos turisticos estandar

Producto turistico propuesto #1
RUTA GASTRONOMICA CAMPINA MANABI

Georreferencia (tomada desde las cabeceras

Sitios estratégicos: El Carmen, Chone, Humedal La
Segua, Portoviejo, Crucita

Recursos Turisticos:

Productos/ servicios a

Gastronomia
Cascadas

Rios

Balnearios

Fincas agroturisticas
Ciénegas

Playa

Facilidades Turisticas:

Senderos

Servicios higiénicos
Senialética turistica
Vialidad en buen
estado

ofertar:

Alimentacién

Hospedaje

Zona de camping

Zona de picnic

Talleres gastronémicos
Excursiones
Procesamiento artesanal de
la materia prima

Productos artesanales:
dulces, bebidas y bocaditos
manabitas.

cantonales):

®El Carmen’™

Producto turistico propuesto #2
HISTORIAY CULTURA DE MANTA, MONTECRISTI Y
PORTOVIEJO

Sitios estratégicos: Montecristi, Manta y Portoviejo:

La Pila, Liguiqui, Pacoche, El Aromo, Picoaza

Recursos Turisticos:

Productos/ servicios a

Mercado artesanal “La
Pila”

Comunidad Pile
Comuna Liguiqui
Refugio de Vida
Silvestre Pacoche
Museo Pacocha

Cerro de Hojas
Jaboncillo

Facilidades Turisticas:
Miradores
Sanitarios publicos

ofertar:

Museos

Guianza

Artesanias

Fotografia

Taller de elaboracion de
artesanias

Taller de elaboracion de
sombrero de paja toquilla
Taller arqueolégico
Taller de serigrafia
Ritual ancestral

Georreferencia (tomada desde las cabeceras
cantonales):

"@W _rj‘_;
3 L

N
L3

@ -
> Monh.a_::.nsn % (OlPortoviejo

. > .’
B &= 51 min
38.1km oon
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Centros de Alimentacion
interpretacion Hospedaje
Senderos Camping

Accesibilidad para
personas con
capacidades
especiales

Producto turistico propuesto #3

TURISMO VIVENCIAL COMUNITARIO MANABI SUR

Sitios estratégicos: Puerto Lopez, Jipijapa y Pajan,
Comunidad Agua Blanca, Comunidad Julcuy,
Comunidad Agua Dulce, Comunidad Cantagallo,
Comunidad Chade, Comunidad Pedro Pablo Gomez
(PPG), Comunidad Pisloy de Abajo, Comunidad San
Francisco, Comunidad Casas Viejas.

Recursos Turisticos: Productos/ servicios a

Cascadas ofertar:

Cerros Alimentacién

Bosques: seco y Hospedaje comunitario
tropical himedo Camping

Riachuelos Guianza

Petroglifo en PPG Observacion de flora y
Fincas fauna

Facilidades Turisticas: ~ Elaboracion de productos
Senderos artesanales

Miradores Voluntariados

Zonas de descanso Noche cultural

Sanitarios Publicos

Producto turistico propuesto #4

Georreferencia (tomada desde las cabeceras

e\-ManantialeS Sagean

A% (
Cantagallo {
X \ Naranjada

\ \

e a8y = e -
&= 1 hr 3 min > gngpljapa
58.4 km :

1

s \

Parqguie Paniagua
Nacional
Nachalilla

Yulcuy
"‘I. y

Regita

ngPuerto Eopez San Pablo

Sal:}jngo
N Pedro Pablo
Puerto\Rmo Gomez

\

Ayﬁr‘npe

Georreferencia (tomada desde las cabeceras

AGROTURISMO EN EL CENTRO DE MANABI

Sitios estratégicos: Bolivar, Comunidad Sarampion,
Represa La Esperanza. Quiroga, San Vicente, San
Isidro, Flavio Alfaro, Chone, Humedal la Segua.

Recursos Turisticos: Productos/ servicios a
Fincas ofertar:

Senderos Ensefianzas ancestrales
Huertas organicas del campo

Espacios acuaticos Observacion de flora y
Riachuelos fauna

Facilidades Turisticas: Alimentacion
Sanitarios Publicos Hospedaje comunitario
Zonas de descanso Camping

Centros de interpretacion ~ Guianza

Sefalética turistica Voluntariados

Miradores Investigacién en campo

cantonales):

(e Flavio Alfaro

La

San Vicente‘;'q

&= 2 hr 22 min
152 km

A

Fuente: Los autores

Se consideraron unificar a los cantones mencionados en cada producto, tomando
en cuenta elementos como: similitud en su oferta turistica, ubicacion relativamente
cercana Y facilidades turisticas que permitan complementarse entre un destino y
otro, asi como fortalezas o potenciales caracteristicas que ayuden en su desarrollo.
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Los productos propuestos seran de mucha utilidad para emprendimientos e
instituciones que necesiten una guia para ejecutar proyectos de turismo en las

zonas rurales de Manabi.
4.11. PROPUESTA DEL PLAN DE ACCION

La siguiente propuesta recopila tanto las estrategias genéricas como las de
marketing mix y a su vez se complementan con acciones que permitiran el
cumplimiento de las mismas. Para la elaboracion de este plan de accién, se tomd
como referencia la herramienta denominada matriz 5W2H en la que se especifica
lo que se va hacer, el como, quiénes, cuando, por qué, cuanto costara y el
porcentaje de cumplimiento; algunos de los componentes mencionados se podran
completar a medida que los interesados ejecuten el plan, por lo tanto, existen
aspectos flexibles que dependeran de la organizacion de cada uno de los

responsables.
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PLAN DE ACCION EN MARKETING PARA EMPRENDIMIENTOS DE TURISMO RURAL EN MANABI
- Duracién recomendada: 1 afio

- Responsables: MINTUR, GPM, GADs cantonales de Manabi, GADs parroquiales, Instituciones financieras, IES, asociaciones

turisticas y emprendimientos de turismo rural.

A continuacion, se detallan las actividades para el cumplimiento del presente plan, con sus respectivos responsables y el
presupuesto estimado para la ejecucion del mismo. Los valores monetarios son un referente basado en la realidad de los precios
del mercado; sin embargo, se pueden adaptar de acuerdo a las necesidades identificadas o financiamiento; asi mismo existen
lineamientos cualitativos o que corresponden al sector privado y por lo tanto los responsables deberan estimarlo en base a la
caracteristica de cada emprendimiento. El porcentaje de cumplimiento de las actividades se debera ir actualizando segun los

avances del plan de accion.

Tabla 4.29. Plan de accion

QUE como QUIEN CUANDO POR QUE CUANTO
INICIO FIN MENSUAL ANUAL

Promover un Oferta de cursos gratuitos Los emprendimientos desconocen aspectos

programa de mediante el uso de las TIC con técnicos del marketing, lo cual repercute en su

capacitaciones que la tematica principal de posicionamiento en el mercado. La aplicacion

eduque a los marketing -Gobierno Enero Junio de estos programas de capacitacién tendra

emprendimientos Provincial 2022 2022 como finalidad educar a los emprendimientos 1000,00 6000,00
turisticos rurales para - MINTUR fomentando la promocion y mejora de

la aplicacion de productos y servicios.

estrategias enfocadas
al marketing.
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Incrementar el flujo de Incentivos de viaje mediante el -Gobierno Actualmente a causa de la pandemia se ha
la demanda hacia el lanzamiento de ofertas  Provincial de producido una reduccién en la demanda por
destino, generando programadas por cada destino Manabi Abril Junio diferentes causas, generando un menor flujo de
asi, mayor consumo turistico rural. - GADs Cantonales 2022 2022 dinero. Al incorporar las estrategias indicadas, 3000,00 9000,00
en los - GADs se llamara la atencion de la demanda potencial
emprendimientos para Parroquiales dinamizando asi la economia en los destinos.
la mejora de Ia - Emprendimientos
situacion econdémica.  Desarrollo de nuevos productos Enero Marzo
y servicios turisticos cantonales - Emprendimientos 2022 2022 1000,00 3000,00
que sean atractivos y seguros.
Fomentar alianzas  Ejecucion de convenios legales Existe desconfianza por parte de los
publico- privadas que que garanticen el cumplimiento - Organismos Enero Febrero  emprendimientos hacia el sector publico 0.00
contribuyan a una de actividades entre todas las publicos y privados 2022 2022 creando conflictos y desacuerdos, sea por falta ’
mejor relacion para partes. de participacion gubernamental 0
trabajar en un Talleres con la participacion de GADs Cantonales incumplimiento de responsabilidades en los
ambiente armonico en  os prestadores de servicioenla Asociaciones Enero Junio destinos, al incorporar las estrategias aplicadas 500.00 3000.00
los destinos turisticos. planificacion territorial del sector turisticas 2022 2022 se creara un ambiente de responsabilidad ’ ’
turistico. equitativa donde todos tengan los mismos
Talleres para el desarrollo de - GAD Provincial derechos, responsabilidades y sanciones
propuestas de marketing que . GADs Cantonales _ segun corresponda.
beneficien a los diferentes . Emprendimientos ~ Cre0 Mo 100000 600000
emprendimientos. - Instituciones de 2022 2022
Educacién Superior
Exhortar a las Ordenanzas o acuerdos que - GAD cantonal Las autoridades deben responsabilizarse por
autoridades publicas regulen la especulacién o caida - Asociaciones E gjercer mecanismos de regulacion para los
. . oy nero Marzo : : Lo
que intervengan de de precios para los prestadores turisticasy 2022 2022 diferentes sectores; ademas tienen el deber de 0,00
acuerdo a sus de servicios turisticos. prestadoras de ejecutar obras necesarias para las
competencias  para Servicios. comunidades y que por ende beneficien al
lograr el desarrollo Estudio técnico para la sector econémico productivo.
socioeconomico local. ampliacion y mejora de los Enero  Diciembre
servicios basicos: electricidad, - GAD cantonal 0,00
. 2022 2022
alcantarillado y agua potable, en
la zona rural.
Ampliar la forma en la  Talleres a los emprendimientos o Los productos o servicios ofertados por los
que se muestra la de alojamiento, para mejorar la - Instituciones de Enero Marzo  emprendimientos han mantenido la misma
oferta de tal manera apariencia y atractividad de los Educacion Superior o)), 2022  imagen o presentacion durante mucho tiempo, 1500,00 3000,00

que sea mas atractiva,

establecimientos.

- Emprendimientos

en consecuencia, todos los negocios han
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a su vez de tener

Talleres a los emprendimientos

- Instituciones de

aplicado las mismas estrategias existentes, son

mﬁltiples opciones Qe rqgtauracién para la Educacion Superior Enero Marzo pequefios los cambios .surgidos en algunos 1500,00 3000,00
considerando la innovacién de productos y E - 2022 2022 elementos de la oferta, sin embargo, no son lo
. . - - Emprendimientos - :
calidad y cantidad en servicios. suficientemente innovadores para atraer la
sus presentaciones. Talleres para el area de atencién de nuevos nichos que buscan algo
operacién turistica para el - Instituciones de Enero Marzo mas interesante y llamativo. Al aplicar estas
desarrollo  de  productos, Educacién Superior 2022 2022 estrategias, la promocion de los nuevos 1000,00 2000,00
mediante paquetes econémicos - Emprendimientos productos o servicios incorporados, tendran un
y accesibles. mayor impacto en los clientes potenciales.
Demostrar seguridad Talleres de certificacion de E - En lo que ha durado la pandemia se ha
. - .- - Emprendimientos . )
en el procesamiento, buenas practicas turisticas - Certificacic reflejado un gran miedo por parte de la
Iy C ertificacion de Enero Febrero P .
preparacién y entrega sobre protocolos y aplicacion de sequridad Safe 2022 2022 poblacién ante los casos de contagio por 1000,00 2000,00
de los servicios o medidas de seguridad ante el T interaccién social, por ello si se aplican las
o ravel (MINTUR) . . :
productos turisticos al COVID-19. respectivas estrategias se dara mayor
cliente Seleccion de proveedores que seguridad al cliente sobre el consumo en los
apliquen las medidas - Emprendimientos establecimientos que obtenga la certificacion 0,00
adecuadas en los productos. respectiva.
Campafias de  promocién - Emprendimientos
masiva y continua enfocada en - Certificacion de Enero Junio
la seguridad y aseo de los seguridad Safe 2022 2022 3000,00 18000,00
establecimientos. Travel (MINTUR)
Estandarizacion de los
productos y servicios para una - Emprendimientos 0,00
imagen pulcra y parcializada.
Fomentar la Talleres de contabilidad para La mayoria de emprendimientos no conoce la
estandarizacion de los  microempresas. importancia del control de ingresos o egresos
precios de los para planificarse a largo plazo debido al
productos/servicios desinterés por crecer como empresa o al
turisticos en - GAD cantonal Enero Mayo conformismo de mantener lo ya existente, si 1000.00 5000.00
temporadas altas y - Emprendimientos 2022 2022 llevasen un control mas adecuado con visién a ' '
bajas, llevando un crecer, se podria mejorar el turismo en los
control de los destinos y por ende el bienestar de la poblacion
inventarios y en general.
contabilidad.
Promover las ventajas Actualizacion ~ técnica  de - GADs Cantonales Enero Junio Generalmente las personas se desplazan por
de ubicacion que inventarios cantonales de los - Instituciones de 2022 2022 los atractivos o recursos, mas no por los 6000,00 36000,00

motiven a la demanda

Educacién Superior

establecimientos. Es asi que, los
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hacia la visita del
emprendimiento.

recursos naturales y culturales,
actuales y potenciales.

emprendimientos deben aprovechar difundir
todo tipo de recurso cercano, agregado al valor

Sefialética turistica cantonal. Enero Junio que como ente productivo puede ofrecer, para
- GADs Cantonales 2022 2022 que motive el desplazamiento de la demandaj; 30000,00  330000,00
Implementar Desarrollo de una pagina web ademés resulta coherente que se creen las
elementos que cantonal con la -GADs Cantonales  Febrero Marzo condiciones adecuadas para que el cliente 300.00 300.00
permitan la georreferenciacion de todos los - Emprendimientos 2022 2022 pueda localizar el emprendimiento de forma ’ '
identificacion del emprendimientos. sencilla.
emprendimiento para Implementacion o mejora de
facilitar la sefialética, que informe con - Febrero ,
accesibilidad al claridad en dgnde se encuentra Emprendimientos 2022 Abril 2022 0,00
mismo. ubicado el establecimiento.
Planificar campanas Desarrollo de publicidades La promocién no consiste en simplemente
publicitarias para que interactivas, por medio de contar con redes sociales y publicar informacion
mediante redes plantillas predisefiadas de foto o E - Enero  Diciembre cada cierto tiempo, pues esto no genera un
. . - Emprendimientos . 0,00
sociales logren la video, las cuales pueden 2022 2022 impacto real que se traduzca en ventas, por lo
captacion de clientes encontrarse en sitios web tanto, es un aspecto que se debe trabajar. La
potenciales. gratuitos. publicidad y fidelizacién son clave para darse a
Publicacién ~ frecuente  de conocer a través del publico actual, generando
contenido en redes sociales, Enero Diciembre asi publico potencial. Todo esto requiere de
acerca de los productos o - Emprendimientos 2022 2022 esfuerzo y la ventaja es que la mayoria de 0,00
servicios con los que cuentan y propuestas requiere solo de tiempo y estrategia
tematicas ligadas a ello. y no de dinero.
Desarrollo de publicidad en
redes  sociales  mediante - GADs Cantonales Enero Junio
plataformas como Facebook - Emprendimientos 2022 2022 500,00 3000,00
Ads.
Taller sobre uso de canales de
distribucion y comercializacion
para brindar atencion . Enero Junio
personalizada e informacion a Emprendimientos 2022 2022 500,00 3000,00
los clientes, acerca de los
productos/servicios ofertados.
Fidelizar a los Atenciony servicio al cliente con Enero  Diciembre
visitantes con el fin de  actitud positiva y predisposicién - Emprendimientos 2022 2022 0,00

que se produzca un

para satisfacer requerimientos.
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segmento fijo y a su
vez atraigan a nuevos
clientes.

Creacién de micro sitios y/o en
las redes sociales cantonales
para compartir la experiencia de
los visitantes mediante
fotografia o video.

- GADs Cantonales
- Emprendimientos

Enero
2022

Junio
2022

Registro de contacto con el
cliente  para  mantenerlo
informado  acerca de los
productos o servicios que se
ofrecen incluso después del
consumo.

- Emprendimientos

Enero
2022

Diciembre
2022

500,00

3000,00

0,00

53300,00

435300,00

Fuente: Los autores



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

- Mediante el diagnostico situacional, se encontré6 que Manabi cuenta con 97
parroquias, entre las cuales 44 son urbanas y 53 rurales; estas ultimas poseen una
economia basada en la agricultura, ganaderia y pesca; asi mismo, la presencia de
recursos naturales y culturales le brindan condiciones favorables para el
desempefio del turismo rural; sin embargo, existen varias probleméticas como:
deficiencia en la educacion, atencién precaria en la salud y falencias en los servicios
bésicos, lo cual no le ha permitido desarrollarse de forma oOptima. En el sector
turistico rural se encontraron 257 establecimientos afiliados al MINTUR, entre los
cuales se los clasifico por alojamiento (137), restauracion (103) y operacion e
intermediacion (17); pero, la operatividad de los mismos se ha visto afectada por la
deficiencia en los servicios publicos y las consecuencias del COVID-19.

- Mediante el estudio de mercado se evaluaron la oferta y demanda, para asi
identificar sus caracteristicas principales y plantear estrategias enfocadas en el
marketing mix mediante acciones que ayuden a fortalecer ambos elementos y
lograr la sostenibilidad socioeconémica en los emprendimientos turisticos rurales
de Manabi. Respecto a la oferta, destaco el uso de las redes sociales donde
mayormente se utiliza Facebook y WhatsApp para promocionar sus productos o
servicios, sin embargo, no son empleadas de forma técnica ya que a veces se sube
informacion de otra indole a la pertinente del negocio, también se encontré que la
mayoria de negocios son familiares y por lo general trabajan personas sin haber
sido capacitadas, es por ello que las capacitaciones representarian una ventaja
competitiva para el desarrollo turistico econémico de los destinos. Por otra parte,
los motivos de viaje de la demanda mas fuertes son por ocio conformando el 51.7%
de la muestra, les gusta quedarse entre 2 y 3 dias en el destino y el 60% suelen
visitar mayormente las playas, seguido de las fincas agroturisticas con el 27%. Por
lo general viaja en familia el 35%, con pareja 31.7% y con amigos 30%, y prefieren
planificar sus viajes por cuenta propia. El 75% de los visitantes prestan mucha
atencion a la seguridad, luego la calidad en un 71.7%, el atractivo 60% Yy precio
58.3%; mientras que, los servicios mas solicitados son la alimentacién con un 95%,

alojamiento el 63.3% y actividades de senderismo 26.7%. La forma en la que se
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informan el 61.7% de los turistas, acerca de los destinos turisticos de Manabi es
mediante redes sociales, y por recomendaciones de amigos o familiares el 75%.
Seguido, mediante lo ya analizado se elabor6 el FODA, por el cual se pudo
establecer que la estrategia clave a seguir del plan de marketing turistico deberia
ser mixta, considerando un enfoque adaptativo y defensivo.

- El plan de accién propuesto no solo cuenta con elementos relacionados a la
bioseguridad debido a la situacion de incertidumbre actual generada por el COVID
19; sino ademas, considera los elementos del marketing mix mediante siete
estrategias direccionadas al producto, precio, plaza y promocién, para proponer 11
programas que al ser puestos en practica aportaran a la mejora del marketing del
turismo rural en los emprendimientos rurales de la provincia de Manabi; por medio
de 27 actividades coordinadas entre diferentes actores durante un afo de
ejecucion.

- El presente plan de marketing se constituye en un aporte para los
emprendimientos de turismo rural y los organismos que se encuentran como
responsables de la planificacion y gestion de los territorios manabitas, pues
contiene lineamientos practicos que no requieren de un monto elevado de inversion
para llevarlo a la ejecucion; ademas, el empleo de las diferentes estrategias
planteadas, contribuye a la captacion de clientes actuales y potenciales, a quienes
pueden ofrecerles productos y servicios interesantes a través de canales modernos
de distribucion y comercializacién, con la finalidad de generar ventas y lograr la
reactivacion econémica, misma que es sostenible en el tiempo con el conocimiento

constante del mercado y la actualizacion de estrategias.
RECOMENDACIONES

- Se recomienda al Gobierno Provincial de Manabi, GAD cantonales, GAD
parroquiales, ejercer la responsabilidad coordinada de dotar al sector rural de la
provincia con servicios publicos como: vialidad en condiciones 6ptimas, acceso
continuo al agua potable, recoleccibn de desechos e implementacion de
alcantarillado, para que el mejoramiento de estos aspectos les permitan a los
diferentes sectores econdémicos, entre los que se encuentra el turismo rural,
desarrollar sus actividades productivas y lograr una mejor calidad de vida en la

poblacién local.
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- Los establecimientos de alojamiento, restauracion y operacion e intermediacion
de la zona rural de Manabi deberian prestar mucha atencién a las estadisticas
reflejadas en el comportamiento de las tendencias, la demanda es cada vez mas
exigente y cambiante, por lo que mediante convenios entre las IES y el GPM deben
instruirse 0 capacitarse en aspectos técnicos sobre marketing y materias relativas
a su campo de trabajo, pues representaria un fuerte impacto en el crecimiento

econdmico y en la estabilidad social del entorno de los emprendimientos.

- Al MINTUR, Gobierno Provincial de Manabi, GAD cantonales, GAD parroquiales,
asociaciones turisticas, emprendimientos de turismo rural, Instituciones de
Educacién Superior y demas organismos publicos y privados interesados en el
marketing del turismo rural en los emprendimientos, se les recomienda ejecutar el
plan de accidn propuesto en esta investigacion para alcanzar la sostenibilidad

economica y por ende el desarrollo del sector estudiado.

- Se recomienda a la ESPAM MFL por medio de la Carrera de Turismo, realizar
alianzas con instituciones publicas para la actualizacion constante de estudios de
mercado en los territorios rurales, de tal manera que, esta informacion le permita a
las autoridades y emprendimientos turisticos conocer los requerimientos de los
visitantes, para aportar de forma conjunta en las estrategias que mas se adapten a
la realidad del sector turistico y a la vez, generen beneficios socioeconémicos para

las diferentes localidades.
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respecto a la modalidad de turismo

rural

7. Limitados ingresos econdmicos.

2. Deficiente generacion de
expenencias por producto

VIR AEE TaEE

5. Bajo akance hacia el

segmento objetivo

3. Desconocimiento de segmentos y
nichos de mercado.

6 Desconocimeento y desinterés por

parte dei tunsta

~ i WV -
8. Deficente base de datos
estadisticos y imitada

9. Baja complementanedad de
producios y actividades turisticas

INADECUADO MARKETING DE LOS EMPRENDIMIENTOS DE TURISMO RURAL EN MANABI

Fuente: Los autores

Anexo 2. Cuestionario de entrevista a los involucrados

Institucion:

Nombres y apellidos (opcional):

emprendimiento:

A partir del siguiente tema, seleccione con una (X) y argumente su respuesta:

Tema: Marketing del Turismo Rural en la Sostenibilidad Econémica de los emprendimientos
rurales de Manabi.

1. ¢Cuadl es el nivel de interés que tiene
con respecto a la problematica:
inadecuado marketing de turismo
rural en los emprendimientos rurales

de Manabi?

Argumente:

Alto

Medio

Bajo

Argumente:

4.

¢Cual es el nivel de interés que tiene
con respecto al tema?

2. (Qué problemas percibe sobre la
tematica propuesta?

3. ¢Existen

rural?

recursos y normativas
locales que fomenten el desarrollo de
los emprendimientos de turismo

Alto Medio Bajo
Argumente:

5. ¢Qué conflictos potenciales
identifica en los emprendimientos de
turismo rural?

Argumente:

Si

No

Fuente: Los autores

iGracias por su colaboracion!

Anexo 3. Ficha de catastro para establecimientos de turismo rural
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FICHA DE CATASTRO PARA ESTABLECIMIENTOS DE TURISMO RURAL

Nombre del establecimiento:
Ubicacion:

Tipo de establecimiento:
Meses con mayor ocupacion:
Accesibilidad vial:

0]

0]
0]

Recoleccion de basura O

Alta 0 Media 0] Baja
Servicios basicos:
Agua potable 0 Alcantarillado
Electricidad 0 Internet
Pozo séptico 0]
Producto/Servici Detalle
0
Alojamiento Hab. Simples
Hab. dobles/matrimoniales
Cabafias
Camping
Otros
Restauracion Desayunos
Almuerzos
Meriendas
Otros
Operacion e Excursiones
intermediacion Cabalgatas

Actividades acuéticas (kayak, paseo en bote...)
Observacion de flora y fauna

Eventos
Otros

< Precio
$
$

&L A

A P P P NP

Canton:

Parroquia:

Categoria:

Area ocupada (m2):
Horarios de atencién:

Facilidades turisticas:

Senderos 0
Sefalética 0
Botes de basura O
Otros __
Cantidad Capacidad
Camas Plazas
Camas Plazas
Camas Plazas
Camas Plazas
Mesas
Sillas
Pax
Pax
Pax
Pax
Pax

Fuente: Los autores

Anexo 4. Ficha para analisis del marketing

¢ Cuenta con un inventario de productos turisticos?

FICHA PARA ANALISIS DEL MARKETING

PRODUCTO

Ofrece paquetes (varios servicios incluidos):

PRECIO

Promedio de clientes por temporada:

PLAZA

Recursos Turisticos cercanos

Producto/Servicio/Modalidad estrella

Canales de distribucion

PROMOCION
Redes sociales:
Facebook
WhatsApp
Instagram

Si
No
Si
No

minimo

maximo

N =2 DN =

DETALLE

DETALLE

DETALLE
Distancia:

DETALLE
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Estrategia comercial

Publicidad

Observacion directa del emprendimiento por los investigadores: (aqui se detallan las fortalezas y debilidades identificadas en

la visita de campo):

Twitter

Otro:

Radio/ Tv

OTAs:

Tripadvisor

Kayak

Trivago

Otro:

Boca a boca

Descuentos (rebajas)
Promociones (2x1, eventos como fechas
especiales...)

Ninguno

Imagen Publicitaria (Marca):
Registrada

Sin registrar

Publicidad mediante:

Fotos

Videos

(Carteleras / banners/ letreros)

Fuente: Los autores



Anexo 5. Encuesta a la demanda

== ANALIZAR LA DEMANDA DE LOS
(&) EMPRENDIMIENTOS TURISTICOS.

CUELA SUPERIOE POLITECHICA

Responsables: José Luis Bravo y Maria José Ortiz

I

Justificacion: La siguiente encuesta tiene como fin Ia recopilacion de informacion que

aporte a los resultados de una tesis de pregrade. Las opiniones gue proporcione son confidenciales y seran utilizadas

exclusivamente para la investigacion.

Objetivo: Realizar un estudio de mercado para |3 identificacion de los elementos relacionados al marketing de
loz emprendimientos de turismo rural de Manabi.

Por favor, seleccione la opcion que considere segtin su criterio personal:

1. VECES QUE HA VISITADO EL
EMPRENDIMIENTO

1wez

23 3 veces

4 0 mas veces

2. MOTIVO PRINCIPAL DE 5U VIAJE

Vacaciones

Compras

Negocios

Visita familiar

Estudios

Esparcimiento

3. DIAS DE PERMANENCIA EN LA ZONA

1dia

23 3diss

4 0 mas dias

4. LUGAR DE ALOJAMIENTO
Hotel

Casa familiar

Cabafa

Campamento

Otros:

5. LUGARES QUE HA VISITADO

6. CON QUIEN REALIZA EL VIAJE
Solo

Familia

Pareja

Amigos

7. VIAJE ORGANIZADO POR
Agencia de viajes

Por cuenta propia

8 MENCIONE LOS SERVICIOS/ACTIVIDADES
TURISTICAS QUE REALIZO O REALIZARA

EN EL EMPRENDIMIENTO
Alojamiento
Alimentacion
Pasen a caballo
Pesca deportiva

Fuente: Los autores

Ordefio

Observacion de especies

Actividades acusticas

Senderismo

Elaboracidn de un producto

\isita cultural (museos, comunidades)

Otros:

9. iLA CALIDAD DE LOS SERVICIOS
TURISTICOS ES ACORDE CON EL PRECIO
DE LOS MISMOS?

3i

Mo

Mo sé .

10. GRADO DE SATISFACCION DE LOS
SERVICIOS TURISTICOS

Satisfecho

Mediznamente Satisfecho

Insatisfecho

11. COMO SE ENTERO DEL EMPRENDIMIENTO

Paortal web

Redes sociales

Guias turisticas

Agencia de viajes

Amigos o familiares

Periodico o revista

Ratdio o television

12. QUE ELEMENTO/S CONSIDERA MAS
IMPORTANTESS AL MOMENTO DE DECIDIR
UN VIAJE

Atractivos

Precio

Cercania

Calidad

Sequridad

Experiencia previa

13. GASTO PROMEDIO DE SU VIAJE, POR Dia

Menos de $20

De $20 a 330

Mas de $31

14. CUAL ES SU RANGO DE EDAD

De 18 8 25 afiog

Ce 26 3 35 anos

D= 36 2 45 anos

Mas de 45 afios

15. LUGAR DE PROCEDENCIA (PROVINCIA)

iGracias por su colaboracion!

TURISMO
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Anexo 6. Matriz de perfil competitivo
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
FACTORES EMPRESA A EMPRESA B
IMPORTANTES PARA
EL EXITO , ,
VALOR  CLASIFICACION  PUNTAJE  CLASIFICACION  PUNTAJE
Publicidad
Calidad de los
productos
Competitividad
de precios
Ubicacion
Posicion
financiera
Lealtad de los
clientes
Participacion en
el mercado
Total -

EMPRESA C

CLASIFICACION PUNTAJE

Fuente: Los autores

Anexo 7. Matriz EFE y EFI

MATRIZ EFI
Factores claves de éxito Ponderacion Evaluacién Resultado ponderado
F1
F2
D1
D2
Totales
MATRIZ EFE
Factores claves de éxito Ponderacion Evaluacién Resultado ponderado
01
02
A1
A2
Totales
Fuente: Los autores
Anexo 8. Matriz de FODA estratégico
MATRIZ DE FODA ESTRATEGICO
OPORTUNIDADES AMENAZAS TG
01 02 03 04 05 06 T Al A2 A3 A4 A5 A6 T
g F1
r F2
T F3
A
L F4
g F5
i Fé
s T
EE’ D1
g D2



124

|
1 D3
1 D4
D
A D5
D D6
E
s T
TG
FODA ESTRATEGICO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
MAXI=MAXI MAXI=MINI
¢, Como me permiten las fortalezas ¢,Cémo aprovecho las fortalezas para
aprovechar las oportunidades? contrarrestar las amenazas?
DEBILIDADES ESTRATEGIA REORIENTACION ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
MINI=MAXI MINI=MINI
¢, Como minimizar debilidades aprovechando ¢,Como evito que la debilidad favorezca la
oportunidades? amenaza?
Fuente: Villalon, Hidalgo, Castellanos y Garcia (2017)
Anexo 9. Estrategias genéricas de Michael Porter
ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER )
COSTO DIFERENCIACION
TODO Liderazgo en costo total Liderazgo en diferenciacién total
(todo el mercado) (todo el mercado)
SEGMENTO Liderazgo en costo enfocado Liderazgo en diferenciacion enfocada
(parte del mercado) (parte del mercado)
Fuente: Landazuri y Montegro (2018)
Anexo 10. Matriz 5W2H
. . . CUANDO . ; % DE
QUE COMO QUIEN INICIO FIN PORQUE  CUANTO CUMPLIMIENTO

Anexo 11. Matriz de proporcionalidad para la muestra

Chone ALOJAMIE %del Valor A+  %del Valor OPERACION E % del Valor  tot
NTO total propor. B total propor  INTERMEDIACI total propo al

ON r.
ZONA NORTE
Pedernales 24 17.52 15 4 3.88 2 28
San Vicente 28 20.44 17 25 24.27 15 53
Sucre 20 14.60 12 16 15.53 10 2 11.76 1 38
Chone 1 0.97 1 1
El Carmen 1 0.73 1 1
ZONA CENTRO
Portoviejo 19 13.87 12 33 32.04 20 5 29.41 3 57
Manta 5 3.65 3 8 7.77 5 2 11.76 1 15
Santa Ana 1 0.73 1 1

ZONA SUR
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Jipijapa 8 5.84 5 8 7.77 5 3 17.65 2 19
Puerto 31 22.63 19 5 4.85 3 5 29.41 3 41
Lopez
Pajan 3 2.91 2 3
TOTAL 137 100 83 10 100 63 17 100 10 257

3

Fuente: Los autores

Anexo 11. Recopilacion de informacidn

Sy B

n i
""‘ \II=E!“!!!!=!!= E
' e = =

Fuente: Los autores
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