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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como principal objetivo, establecer estrategias de marketing
post Covid-19 para la reactivacion econémica de restaurantes del centro de la ciudad
de Manta, siendo esta de caracter descriptivo con un enfoque cuantitativo, en donde
se desarrollaron 3 fases. Primero se realizé un diagndstico turistico situacional el cual
permitié identificar las caracteristicas generales y estado actual de la zona turistica,
ademas se caracterizaron 31 establecimientos de A&B mediante encuestas dirigidas
a los propietarios de los restaurantes en donde se analiz6 las pérdidas econémicas
referentes al Covid-19. Luego se realizé un estudio de mercado analizando la oferta,
demanda y competencia de los restaurantes, también se desarrollé un analisis de la
demanda mediante la aplicacién de 384 encuestas, dando como resultado que el
visitante prioriza la bioseguridad en la calidad y precio de la variedad gastrondémica,
en el estudio de la oferta se identifico que los restaurantes en su mayoria no poseen
sitios web entre otras aplicaciones. Posterior a ello se desarrollo la matriz de perfil
competitivo para determinar la competencia actual, ademas se analizaron los
aspectos internos y externos para determinar los nudos criticos y relevantes,
mediante el FODA. Por Ultimo, se realizaron tres objetivos estratégicos donde se
establecieron estrategias de marketing digital, direccionadas a los programas y
proyectos, también se elaboraron acciones estratégicas para dar cumplimiento a los
objetivos planteados para la reactivacion econdmica de los restaurantes. Finalmente,
se establecen estrategias de marketing direccionadas a la promocion y
comercializacion mediante herramientas digitales, permitiendo ofrecer una amplia
oferta gastronémica.

PALABRAS CLAVE

Estrategias Post Covid-19, Marketing en restaurantes, Reactivacion Econémica.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to establish post-Covid-19 marketing
strategies for the economic reactivation of restaurants in Manta city center, this being
descriptive with a quantitative approach, where 3 phases were developed. First, a
situational tourism diagnosis was carried out, which allowed identifying the general
characteristics and current status of the tourist area, in addition, 31 F&B
establishments were characterized through surveys directed at the owners of the
restaurants, where the economic losses related to Covid-19 were analyzed. Then a
market study was carried out analyzing the supply, demand and competition of the
restaurants, an analysis of the demand was also carried out through the application of
384 surveys, resulting in the visitor prioritizing biosecurity in the quality and price of
the gastronomic variety, in the study of the offer it was identified that most restaurants
do not have websites among other applications. After that, the competitive profile
matrix was developed to determine the current competition, in addition, the internal
and external aspects were analyzed to determine the critical and relevant nodes,
through the SWOT. Finally, three strategic objectives were carried out where digital
marketing strategies were established, aimed at programs and projects, strategic
actions were also developed to comply with the objectives set for the economic
reactivation of restaurants. Finally, marketing strategies aimed at promotion and
marketing are established through digital tools, allowing a wide gastronomic offer to
be offered.

KEY WORDS

Post Covid 19 Strategies, Restaurant Marketing, Economic Reactivation.



CAPITULO |. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Usualmente el desarrollo de la actividad turistica se da por la visita de turistas en un
determinado destino, pero a dicha actividad también se le suman la conformacion de
las empresas especializadas en la prestacidbn de servicios turisticos; y, por la
complejidad de su razén de ser, estas deben establecer estrategias y herramientas
para poder ser competitivas en el mercado; es por ello que una de las funciones del
marketing es comercializar e innovar, ya sea en la prestacion de servicios o en la
presentacion de los productos (Noblecilla y Granados, 2018). En otro aspecto, hay
gue tener en cuenta que, con la introduccién de la tecnologia, el uso del marketing a
través de redes sociales se ha convertido en una via bastante accesible para realizar
anuncios publicitarios y llegar al cliente de manera directa, sin embargo, en Ecuador

pocas empresas aprovechan estos nuevos canales de promocion (Lopez et al., 2018).

Por otro lado, actualmente a nivel mundial se atraviesa una severa crisis a causa de
la propagacion del Covid-19 y, Ecuador no es la excepcidon con respecto a esta
problematica, dicho hecho esta afectando a la economia en general e incidiendo de
forma directa en la capacidad de consumo del ecuatoriano promedio. La pandemia,
exigid a una gran cantidad de negocios, a tomar una pausa obligada en sus
actividades, y en muchos de los casos como las ventas disminuyeron, los negocios
tuvieron que cerrar. En cualquiera de estos aspectos, la aplicacion de estrategias de
marketing, resultan indispensables para evitar la desaparicién de empresas turisticas,
gue no sepan como actuar en la época Post Covid-19. (Toledo y Armas, 2020).

En mencién a lo anterior cabe recalcar que las estrategias de marketing son
importantes en el funcionamiento de la empresa y la comercializacion eficaz de
cualquier producto o servicio, por eso, Moran (como se cito en Flores, 2020) las define
como un ente regulador del turismo, para conseguir una mejor idea, para controlar y
evaluar los productos y servicios de un determinado destino turistico. Sin embargo,
no todas las empresas del pais estan incorporando de manera adecuada las
estrategias de marketing que ayuden a reactivar la economia tras la pandemia Covid-

19. De hecho, Salas et al., (2018) indican que cada vez son mas las marcas que



acaparan a los consumidores con publicidad de diferentes categorias en los medios
digitales, y entonces, es mas dificil para una de éstas diferenciarse con una oferta

mas atractiva ante todo lo que visualiza.

En la tendencia actual, el impacto que hoy en dia se obtiene del tema de la
alimentacion puede llegar a ser un factor clave para darle identidad al lugar turistico,
pues la buena atencién en un restaurante deja una experiencia agradable en el
consumidor. Por esto, provincias con tradiciones culinarias como Manabi han
experimentado un grado de menor penetracion de la comida rapida, porque su
gastronomia tradicional, con un amplio mend, resulta de gran aceptacion por parte de

los consumidores (Aguilera, 2018).

No obstante, el cliente cada vez es mas exigente, ya que este observa el ambiente,
las cualidades del alimento y la calidad de servicio que se presta; entonces, desde
ese punto de vista, en los restaurantes de Manabi aun existe un limitado conocimiento
de estrategias de comercializacibn que permita llegar al cliente con un servicio
completo como entregas a domicilio, reservas online o por WhatsApp, pagos con
tarjetas de crédito, entre otras; sobre todo en la nueva realidad que se vive en tiempos
de pandemia; esta incidencia repercute en la reduccion de las ventas por la poca
participacion en el mercado, dificultando asi la reactivacion econémica de los

restaurantes en la provincia (Viera, 2019).

La ciudad de Manta es el puerto turistico, maritimo y pesquero mas importante y de
mayor proyeccién internacional del Ecuador. En él se pueden realizar diferentes tipos
de turismo como: ecoturismo, sol y playa, gastronémico, aventura, cultural, religioso
y de reuniones. La gastronomia es variada resaltando la produccion principal que son
los mariscos, “se preparan desde filete de lenguado, pardo o dorado, ceviche, sopa
marinera, cazuela de mariscos, apanado y chicharrébn de pescado o camaron,
camotillo frito, encebollado, hasta platos elaborados a base de crustaceos a la parrilla
o cocinados” (Carvache y Villagémez, 2017). Ademas, existe una variedad de platos
tipicos a base de granos, carnes blancas y rojas, que han convertido a Manta en un

icono de degustacion de la mejor cocina manabita.

En relacién a la oferta turistica, haciendo énfasis en el area de restauracion,

actualmente existe un déficit en el proceso de reactivacion economica, pues los



restaurantes del centro de la ciudad de Manta se han preocupado mas por la
adaptaciéon de normas de bioseguridad ante la pandemia, dejando de lado la
aplicacion de estrategias de marketing para reactivar el sector turistico, dicho
acontecimiento se ve reflejado en el inadecuado manejo de las Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC) en la promocién de dichos establecimientos
turisticos; pues, no cabe duda que, en la actualidad la tecnologia ha evolucionado de
una manera acelerada, y por supuesto esta afectando de una forma positiva a la
industria gastronémica; lo cierto es, que, muchos de los restaurantes no emplean el
uso de estas herramientas tecnoldgicas, por lo tanto tienden a disminuir las ventas
afectando directamente a su balance financiero lo que representa grandes pérdidas
econdmicas. (Andrade y Albeiro, 2016). Sumandole a ello el limitado conocimiento de
estrategias de posicionamiento y comercializacién, lo que también ha traido consigo

reduccion en las ventas por la poca participacion de los restaurantes en el mercado.

Por otro lado, Arias et al., (2019) consideran que, una de las grandes metas de los
gestores actualmente es captar el mayor niumero de clientes, ellos se convierten en
aliados interesados en tener un buen rendimiento del servicio, este proceso intenta
estrechar los vinculos fidelizando a los clientes; ademas que el costo-beneficio de
esta estrategia que se aspira sera alto. Pero, muchos restaurantes de Manta omiten
este paso tan importante al no brindar un servicio personalizado, evidenciando cierto
desinterés por parte de los propietarios en el servicio postventa; en algunos casos la
oferta gastrondmica que se brinda al cliente es limitada, esto impulsa a los
comensales a consumir consecutivamente o mismo y no variar la opcién del mena,
repercutiendo en la pérdida de clientes potenciales, impulsados a elegir a la

competencia (Baduy et al., 2016).

Si bien es cierto la deficiente atencién al cliente también es una problemética que
afecta a varias empresas turisticas, ya que se debe tener en cuenta que, brindar un
servicio de calidad es importante para satisfacer las necesidades de los
consumidores; por tanto lIzaguirre (como se cité en Reyes, 2017) indica que “la calidad
busca la satisfaccion de las expectativas de los consumidores generando productos
0 servicios mejorados conforme a sus necesidades, disminuyendo costos y
aumentando la rentabilidad de la empresa” (p. 23); todo esto marca la diferencia entre

un establecimiento y otro; en el caso de los restaurantes de la ciudad de Manta se



evidencia la falta de compromiso en la atencién al cliente, lo que disminuye la calidad
proyectando la imagen inadecuada ante el mercado receptor.

La reactivacion economica del sector turistico depende del desarrollo de nuevos
productos en las empresas, de una u otra manera esto es influenciado por la decision
de compra y por la competencia que se genera, y se considera un proceso crucial
para la supervivencia de los establecimientos, especialmente de los pequefios
emprendimientos (Rojo et al., 2018). En referencia a los restaurantes del centro de la
ciudad de Manta la limitada gestibn en la generacion de servicios y productos
desmotiva al visitante, todo esto evidenciado por la escasa innovacion en la oferta

gastrondmica (Zambrano, 2019).

De acuerdo a lo antes planteado surge la siguiente interrogante: ¢ De qué manera las
estrategias de marketing post Covid-19 contribuirian a la reactivacion econémica de

los restaurantes del Centro de la ciudad de Manta?
1.2. JUSTIFICACION

El presente estudio presenta argumentos tedricos, practicos, metodoldgicos, y
socioecondmicos que sustentan el desarrollo del trabajo de investigacion, en relacion
al tema propuesto estrategias de marketing post Covid-19 para la reactivacion
econdmica de los restaurantes en el centro de Manta, en el mismo se plantean
tematicas relacionadas con marketing turistico, turismo y pandemia, reactivacion
turistica, en secuencia a lo expuesto anteriormente la investigacion se justifica de la

siguiente manera.
1.2.1. TEORICA

La investigacion desde el punto de vista tedrico se sustenta en lo expuesto por
Monacchi (2020), quien menciona que la industria gastrondmica se ha visto
fuertemente afectada en las ventas de sus productos a raiz de la pandemia, ademas
considera que la clave para la recuperacion de este sector es la innovacion y la
atencion personalizada al cliente. Asi mismo, Ribas (2020) sefiala que para que las
ventas sean exitosas necesitan desarrollar una forma de estrategia de marketing, la
investigacion de mercados puede ayudar a las empresas a formular y orientar estas

estrategias, de hecho, para tener éxito debe saber en qué clientes se enfocaran y cual



sera la mejor via para llegar a ellos. Cabe indicar que el desarrollo del marco teérico
permite tener una idea mas clara de lo que conlleva el disefio del mismo y el
conocimiento especifico de los temas derivados de cada una de las variables,
ademas, los trabajos consultados tributan a un esclarecimiento y profundizacion en el
tema de estudio y el analisis de sus relaciones en el contexto de aplicacion, mismos
gue serviran para fundamentar de manera teorica futuros trabajos de investigacion,
gue se deseen desarrollar entorno a estrategias de marketing para la reactivacion

econémica.
1.2.2. METODOLOGICA

La investigacion metodoldgica se sustenta en procesos establecidos por aportes de
diferentes estudios aplicando métodos, técnicas y herramientas para definir las
estrategias de marketing post Covid-19, en donde se destaca la investigacion
propuesta por Lopez et al., (2018) quienes elaboran un diagnostico situacional
econdmico de la actividad comercial, por otro lado, se considera la investigacion
disefiada por Mora (2018), en la que analiza la necesidad de aplicar estrategias de
marketing en las empresas, otras de las metodologias referenciadas son las
elaboradas por Hormazayy Villafuerte (2018), que proponen el uso de multiplataformas
informaticas para la reactivacion turistica, que les permitio desarrollar las acciones
necesarias para el incremento econémico en la regién. Asi mismo, Riafio y Pinzén
(2019), disefian estrategias de marketing digital para el aumento de ventas y
posicionamiento en un restaurante tipico, por otra parte, Félix y Garcia (2020), se
basan en el estudio de pérdidas y estrategias de reactivacion para el sector turistico
por la crisis sanitaria partiendo por el diagnostico en relacion a las pérdidas
ocasionadas a raiz de la pandemia para posteriormente definir las acciones
pertinentes. Finalmente, Moyano (2020), propone la elaboracién de estrategias de
marketing para la reactivacion hotelera, obteniendo como resultado el crecimiento
econdmico en este sector. En relacion de las metodologias planteadas se elaborara
el proceso metodoldgico, mismo que guiara al disefio de la investigacion que formara

la base para futuras investigaciones que se inclinen hacia el mismo objetivo.



1.2.3. PRACTICA

Con respecto a la justificacion practica la investigacion se fundamenta en el disefio
de estrategias de marketing post Covid-19, con el cual se busca la reactivacion
econdmica de los restaurantes en estudio, basandose principalmente en la
implementacion de nuevas estrategias que permitan influir en la decisién de compra
de los clientes potenciales, ademas de promover las ventas e innovar en acciones
para conseguir este objetivo, entre otros aspectos la atencion al cliente también
repercute en las cuestiones decisivas para lograr esa diferenciacion. A través de ello,
se busca promocionar e impulsar el desarrollo de estos establecimientos

contribuyendo asi a la diversificacion de la economia.
1.2.4. SOCIOECONOMICA

En la actualidad se concibe el turismo como una actividad dinamizadora de la
economia de los paises, debido a la captacion de recursos nacionales e
internacionales, mediante inversiones, emprendimientos, plazas de trabajos directos
e indirectos y la cadena de reinversidn generada dentro del area por los aspectos
antes mencionados. En relacion a ello la investigacion se justifica
socioecondmicamente, ya que el proposito es la reactivacion econdmica de los
restaurantes, generando fuentes de empleo e involucrandose en el disefio de
servicios y productos, dando paso a la innovacion y fortalecimiento de conocimientos
técnicos para la mejora de los servicios. Se busca la integracion y participacion de los
representantes de este sector, para que puedan asociarse buscando un objetivo en
comun, trabajando de la mano para generar una revitalizacion y dinamizacion

socioecondmica.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

e Establecer estrategias de marketing post Covid-19 que contribuya a la
reactivacion econdmica de restaurantes del Centro de la ciudad de Manta.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar un diagnoéstico de la situacion actual del sector de restauracion de la
zona centro de Manta.

e Realizar un estudio de mercado que analice la oferta, demanda y competencia

actual de los restaurantes del centro de Manta.

e Elaborar estrategias para la reactivacion econdémica de los restaurantes de la

ciudad de Manta.
1.4. IDEAS A DEFENDER

El desarrollo de las estrategias de marketing post Covid-19, favoreceria la
reactivacion economica de restaurantes del centro de la ciudad de Manta.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Para la elaboracion del marco tedrico fue necesario la construccion del hilo conductor,
considerado como un elemento transversal para mantener la coherencia de los
conceptos necesarios en el presente capitulo, partiendo de lo general a lo particular,
mostrando asi los temas que conformaran la investigacion definiendo asi la variable

dependiente e independiente como se especifica en la figura 2.1.

Marketing turistico

Marketing en
tiempos de COVID
19

Estrategias de
marketing

Estrategias para la
reactivacion
econdmica en el
sector gastronémico

Reactivacion
econdémica

Turismo y COVID
19

Impacto de la
pandemia en el
sector turistico

Reactivacion
turistica de Manabi

CovID 19

Figura 2.1. Hilo conductor.
Fuente: Elaborado por el autor.

2.1. TURISMO Y COVID 19

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo [OMT] (2007), define al turismo
como “un fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales” (p.1). A estas personas se les
conoce como visitantes los mismos que intervienen en una serie de actividades, de
las cuales algunas implican un gasto turistico. Si bien es cierto, en el mundo actual,
el turismo es uno de los sectores econémicos mas importantes y dinamicos, esto se
debe a su nivel de inversion, participacion en el empleo, aportacion de divisas y

también por la contribucion al desarrollo de los destinos.

Por otra parte, Padilla (como se cité en Lalangui, Espinoza y Pérez, 2016), genera
una definicion mas amplia diciendo que, “es un fendmeno social que consiste en el

desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas que,



fundamentalmente con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan
de su lugar de residencia habitual a otro” (p.15), que no ejercen ninguna actividad
lucrativa ni remunerada, ocasionando multiples interrelaciones de importancia
econdmica. De hecho, los autores definen el turismo como parte del ocio, descanso,
y recreacion, sin embargo, en la actualidad se enfoca al desarrollo de las
comunidades, la cultura, la proteccion del medioambiente y conservacion de
ecosistemas, es decir, que es un turismo basado en la responsabilidad y

sostenibilidad en todos sus ambitos.

Como se expresa en lineas anteriores la actividad turistica es uno de los sectores
econdmicos mas importantes, no obstante, ha sufrido consecuencias graves por la
Covid-19, se trata de una enfermedad infecciosa causada por el coronavirus, este
término se basa en una extensa familia de virus que puede causar enfermedades al
ser humano. “En los seres humanos causan infecciones respiratorias que pueden ir
desde el resfriado comun hasta enfermedades méas graves como el sindrome
respiratorio de Oriente Medio (MERS) y el sindrome respiratorio agudo severo
(SRAS)” (Organizacion Mundial de la Salud [OMS],2020, p.1). Se ha verificado que la

Covid-19 es una pandemia que afecta a nivel mundial.

Desde tiempos remotos el turismo proporciona formas de subsistencia a millones de
personas, permitiendo apreciar la cultura, asi como la naturaleza entre otros aspectos.
Esta actividad representa el 20% del producto interno bruto (PIB) en gran parte de los
paises, ademas de ser el tercer sector mas importante en la economia mundial en
temas de exportaciones. (Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2020). Sin
embargo, la llegada del Covid-19 ha conllevado a ser el sector con mas afectaciones,
principalmente en la economia, los medios de subsistencia, los servicios publicos y
las oportunidades a nivel mundial. Pese a ello, la reconstruccion del sector presenta
una oportunidad de transformarlo aprovechando los efectos que ejerce en los destinos
visitados, de tal forma que se fortalezcan las comunidades y empresas apostando por
la innovacion, la digitalizacion, la sostenibilidad y por su puesto las alianzas (Jamal y
Budke, 2020).

Ante esta situacion muchos destinos turisticos de Espafia preparan medidas y
campafias para impulsar la recuperacion del sector. En el caso de la comunidad

Valenciana han puesto en marcha una serie de acciones que ayuden a mitigar los
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efectos de la crisis sobre la actividad turistica. Principalmente trabajaron en la
campafia en redes y plataformas online para incentivar a las personas a quedarse en
casa asi mismo, promocionar los destinos turisticos de la comunidad para mantener
Su recuerdo y posicionamiento. Disefiaron herramientas de escucha activa para
monitorizar a los turistas permitiéndoles estudiar la opinibn de la gente y
posteriormente tomar decisiones sobre las futuras acciones (Santana, 2020).

Una de las acciones que llevaron a cabo fue el refuerzo de cursos online desde los
centros de Turismo (CdTs). Entre ellos se destacaron los referentes a la manipulacion
de alimentos, idiomas enfocados a diversas actividades y profesiones vinculadas al
turismo, también hicieron énfasis en la gestién, como relanzar un negocio tras un
periodo de crisis. Sin lugar a duda, fue una gran iniciativa por parte de los actores
turisticos ayudando a las personas a realizar actividades productivas desde sus
hogares, también promocionando el destino de tal forma que se quedara en la mente
de los turistas.

2.2. IMPACTO DE LA PANDEMIA EN EL SECTOR TURISTICO

Segun la OMT (2020) “En el 2019 las llegadas de turistas internacionales alcanzaron
los 1.500 millones, lo cual supone un aumento del 4 % con respecto a 2018” (p.1). es
decir, que el turismo crecié mas rapido que el conjunto de la economia mundial. Por
otro lado, el turismo interno afiadié otros 8.800 millones de llegadas, por lo tanto, el
sector generd 1,5 billones de délares en exportaciones dando empleo a una de cada
diez personas de forma directa o indirecta. A raiz de la pandemia en el afio 2020 el
turismo mundial perdera entre un 1% y 3% de viajeros, lo que llevara un descenso de
$300.000 y $50.000 millones en ingresos (OMT, 2020).

Relacionado a este contexto el sector turistico de Ecuador, que en el afio 2018 obtuvo
un 2,8% del Producto Interno Bruto (PIB) en efecto el equivalente a 3.012 millones.
Aluden que el turismo receptivo en el pais disminuye en reservaciones, dado que en
enero llegaron 150.426 visitantes, 21% menos en comparacion al mismo mes del
2019, en donde ingresaron 190.366 visitantes tal como se muestra en el gréfico 2.1.
(Ministerio de Turismo [MINTUR], 2020). Cabe considerar que la propagacion del
virus y el miedo al contagio han desanimado a los visitantes a viajar, por tal razén

todos los vuelos fueron cancelados.
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Datos de enero
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Figura 2.2. Llegadas provisionales a Ecuador.
Fuente: MINTUR (2020).
En lo que respecta al sector hotelero en el pais tuvo mayor impacto, en la ciudad de
Guayaquil se redujo méas de la mitad del personal que laboraba en esta area, por otro
lado, deshabilitaron la mayoria de habitaciones de tal manera que se pudieran reducir
gastos como el servicio de televisién pagada e internet. En Salinas se acordo con los
trabajadores a darles licencia sin sueldo a la mitad de la plantilla hasta el mes de
agosto. Por otro lado, bajaron el 80% de la nédmina, porque consideraron que el envio
a domicilio no compensa las ventas que tenian antes de la pandemia. Ademas, la
presidenta de agencia de viajes City Travel manifiesta que despidieron a todo el
personal durante la cuarentena, en cuanto a ella se dedicé a importar repuestos de

celulares y otros productos que podrian ser demandados (Ramos, 2020).

Para la Universidad Técnica Particular de Loja [UTPL] (2020), “La planta turistica en
el pais esta formada en un 90% por pymes (medianas y pequefias empresas). El 80%
de estas se ven afectadas por la situacion actual de la pandemia, desde los ambitos
laboral, productivo y econémico”. (p.1). En cuanto a los sectores mas afectados
predominan los servicios de operacion turistica, guias turisticos, restaurantes,
alojamiento y eventos. Como se ha expresado anteriormente la industria turistica ha
sufrido afectaciones paralizando a todos los sectores inmersos a esta actividad, sin
embargo, desde antes de la pandemia no se aprovechaba su potencial turistico, en
comparacion con las naciones vecinas. En la mayoria de los casos los negocios son
de gestion familiar, por lo tanto, no presentan una evolucién satisfactoria de sus
servicios, deberian replantearse por necesidad de supervivencia, principalmente en

el uso de las tecnologias y la comercializacion digital.
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2.3. REACTIVACION TURISTICA DE MANABI COVID 19

De acuerdo con el panel virtual realizado por el grupo Centros de Accion Social
(CEAS) sobre turismo ecuatoriano desde las Pymes manifiestan que “Recuperar el
turismo interno y mejorar la competitividad seran la clave para la reactivacion del
sector después de la emergencia sanitaria” (MINTUR,2020, p.1). Argumentando lo
expresado por las autoridades, es importante para la competitividad del destino
desarrollar elementos de diferenciacion y especializacion enfocados en el nicho de
naturaleza y cultura permitiendo pasar de un turismo convencional al turismo
sostenible, promoviendo en primera instancia el turismo interno. Es decir, impulsando
los lugares de cercania, la ruralidad con sus pueblos y playas cercanas donde puedan
degustar la gastronomia tipica, y a su vez mejorar la conectividad tecnolégica para
que asi los turistas disfruten de la provincia de Manabi con servicios de calidad y
seguros (Menchero, 2020).

Manabi es una provincia privilegiada por su cultura, gastronomia, playas, reservas
naturales etc. A pesar de ello no recibe un numero significativo de turistas
internacionales, pero, ocupa el quinto puesto de las mas visitadas del pais al recibir
alrededor de 600.000 Vvisitantes internacionales al afio. Representando
aproximadamente un 30% de los 2 millones de turistas que recibe Ecuador
anualmente (MINTUR, 2018). Para la reactivacién de la provincia, los prestadores de
servicio han implementado una serie de estrategias, las mas demandadas fueron las
de invertir en redes sociales, disminuir los precios y crear productos para nuevos

segmentos (Félix y Garcia, 2020).

Por todo lo expresado anteriormente, las necesidades y tendencias actuales del
turismo apuntan a que los viajeros buscaran vivir nuevas experiencias seguras, las
empresas turisticas deben presentar propuestas innovadoras relacionadas a la
sostenibilidad, el compromiso ambiental, la igualdad de género y el apoyo
comunitario. Asi lo plantean en la costa ecuatoriana ofreciendo las primeras rutas,
“Toquilla Expedition” y “Spondylus Expedition” seran las dos rutas en ofrecer
vacaciones oceanicas de lujo, direccionadas a los viajes conscientes y experiencias
en yates pequefos. “Los principales puntos a visitar son: Isla de la Plata, Salango,
Pile, Mompiche, Ayangue, Isla Santa Clara, entre otras; hasta llegar a la ciudad

ecuatoriana Zaruma, conocida como “el Belén de Ecuador” (Vasquez et al. ,2020).
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2.4. MARKETING TURISTICO

El marketing ha pasado por un antes y después en su desarrollo, por lo que en los
afos sesenta dio un cambio de época, debido a la expansioén econémica en Estados
Unidos y Europa, ya que en estos tiempos se realizaban viajes por necesidad mas no
por el concepto actual de hacer turismo y viajar como una actividad de recreacion y
ocio (Maldonado et al., 2018). A raiz de este acontecimiento se dio la necesidad de
promocionar la oferta turistica, en consecuencia, de ello nacié el concepto de
marketing turistico. Philip Kotler fue el primero en definirlo en su libro titulado;
‘Fundamentos del marketing” donde menciona este concepto como “un arte y ciencia
para captar, retener y aumentar el nimero de clientes rentables de las empresas de
turismo” (Kotler, et al., 2011, p.1).

Para Novillo et al.,, (2018) definen que el marketing turistico “engloba toda una
conjugacion de atributos que rodean al mercado y consumidores en general, para
diversificar la oferta que un sitio o lugar puede tener, en funcidon de obtener ventajas
competitivas mediante la difusion masiva de este entorno” (p. 236). Tomando en
cuenta los enfoques basados en la localidad y por supuesto darle un valor
representativo a la propuesta brindada a través de los medios necesarios. El turismo
siendo una actividad econémica comprende una alta tasa de competitividad respecto
a los atractivos turisticos, por ello es necesario una gestion que avale una eficiente y

eficaz administracion de los elementos que forman parte del destino turistico.

En relacion a las definiciones expresadas por los autores se entiende por marketing
turistico a aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos por
medio de procesos de intercambio. El marketing involucra el gestionar los mercados
para formar relaciones rentables con los clientes. No obstante, la creacion de esas
relaciones requiere esfuerzo, los vendedores tienen que acercarse a Sus
compradores, identificando sus necesidades, disefiando ofertas llamativas para el
mercado, ademas, de fijar los precios de dichas ofertas, comunicarlas, almacenarlas
y entregarlas. El sector turistico va a requerir de profesionales en marketing que
entienda lo que sucede en el exterior y puedan responder a las necesidades
cambiantes de los consumidores aplicando las estrategias adecuadas (Salazar et al.,
2016).
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Dentro de este marco, el sector de alimentos y bebidas es una de las principales
actividades del servicio que beneficia de forma positiva a la industria turistica, en
cualquier sector geografico, su contribucibn produce importantes ingresos
econdmicos para la localidad. Los principales negocios que conforman este sector
son los restaurantes, cafeterias, bares y fuentes de soda, pero sin lugar a duda los
primeros son los que tienen una fuerte participacion a nivel comercial. Entonces, el
marketing se convierte en una herramienta importante para identificar cual es el

producto y servicio gastrondmico actual que se oferta (Salazar y Burbano, 2017).

Segun Aguilera (2018), considera que lo primero que debe tener un restaurante para
gue funcione es una comida y presentacion agradable, sin embargo, una buena
estrategia de marketing puede aumentar los ingresos en cualquier empresa, haciendo
gue un restaurante sea excelente. Por tal razén, son muchos los estudios que han
demostrado que las experiencias sentimentales venden mas que el producto en si.
(Carbache, Zambrano y Lemoine, 2020). En esta época, el no emplear estrategias de
marketing trae consigo muchas consecuencias como la reduccion de las ventas,

ausencia de clientes, el cierre temporal, entre otros.

De acuerdo a la importancia del marketing expresado por los autores, ambos
concuerdan que es una herramienta eficaz para atraer al mercado y que no solamente
es ofrecer el servicio de alimentos y bebidas, sino mostrar lo realmente atractivo del
producto que se oferta. Sin embargo, uno de los problemas del sector de restauracion
es seguir usando las mismas estrategias de visibilidad como hace 20 afios atras, por
ejemplo, el colocar el mena en el exterior. Cada vez es mas necesario que los
hoteleros comiencen a renovarse e implementar nuevas acciones, porque a menudo

es la falta de orientacion al cliente la que induce al fracaso de un negocio.
2.5. MARKETING EN TIEMPOS DE COVID-19

En la actualidad los nuevos habitos de los consumidores, cada vez mas digitales y
con una demanda responsable de productos y servicios ha ocasionado que las
empresas tengan que adaptar sus procesos del negocio a la nueva normalidad. “La
Covid-19 ha cambiado la forma en la que los consumidores se relacionan con las
marcas Yy adquieren sus productos y servicios. Un ejemplo de ello es el evidente auge

del ecommerce en Esparia” (Exito Educativo,2020, p.1) producido, en parte, por las
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restricciones establecidas a raiz de la pandemia o tal vez, la importancia que dan los
clientes a que sus compras sean seguras y con todas las medidas de higiene.

Ahora bien, la clave para que las ventas sean exitosas depende de la correcta
aplicacion del ecommerce, y es que muchas personas se han dado cuenta de la
rapidez y comodidad para comprar, esto ha generado el aumento de la demanda
mediante este canal. Muchas empresas y pequefios negocios aun no habian
experimentado esta opcion, sin embargo, ante la situacion actual han direccionado
sus estrategias de marketing y procesos de venta a este mercado, para realizar un
ecommerce exitoso deben contar con una estrategia sdlida para vender en internet,

tomando en cuenta la formacién o contando con el apoyo de expertos en el tema.

La emergencia sanitaria ha impulsado a muchos establecimientos hacia la
digitalizacién por la urgencia de vender y ofrecer una experiencia Unica y segura. De
una u otra forma esta digitalizacién ha afectado principalmente en la atencion del
cliente transformandola totalmente, ademas no solo se han incorporado nuevos
canales de comunicacion, sino que la forma de trabajo ha cambiado. Existen ciertas
tendencias que favorecen a la marca y establecen un punto de partida para las
estrategias de marketing post Covid-19 entre ellas estd el incorporar toda la
tecnologia necesaria e incorporar elementos que ayuden al cumplimiento de los
objetivos, por ejemplo, check in online, apps para la atencion al cliente, etc. (Ribas,
2020)

Relacionado a lo expresado anteriormente existen estrategias del marketing digital
gue se pueden aplicar en distintos &mbitos y posibilidades que la actividad turistica
ofrece. Una de ellas es el inbound marketing se trata de conectarse con los clientes
potenciales a través de materiales y experiencias utiles, utilizando medios como blogs
y redes sociales, lo que se pretende es entretener e informar a los espectadores con
contenidos que buscan por si mismos. En este sentido los clientes se convertiran en
leads, es decir, que aquellos que entren en la pagina de cualquier empresa se
conviertan en contactos y oportunidades de ventas con relaciones a largo plazo
(Cortés, 2020).

A pesar de la pandemia, el sector turistico se estd adaptando a las nuevas

necesidades para atraer a un nuevo tipo de viajero, y la mejor forma de hacerlo es a
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través de la experiencia. De hecho, “el marketing de experiencias juega un papel
importante en este ambito dado que su objetivo es estimular los sentidos y las
emociones del consumidor para animarlos a interactuar con la marca” (Cantero, 2019,
p.1). Es una gran oportunidad para establecer nuevas estrategias, como lanzar
campafas en social media, para esto es necesario conocer el mercado, analizando
las expectativas y motivaciones del publico. También crear ofertas personalizadas, ya
gue los usuarios estarian dispuestos a compartir informacion personal si se les da
acceso a descuentos personalizados. Finalmente, poner en marcha eventos
originales, invirtiendo en experiencias innovadoras con una buena planificacion
dandole vida a las marcas, destacando en redes sociales y lo mas importante

mantener el contacto con el cliente.

Por otro lado, Grapsas (2020), manifiesta que después de elegir un destino, debes
obtener informacion sobre los principales puntos turisticos, un lugar donde
hospedarse, hacer compras, alimentarse entre otras necesidades. Lo mas usual es
recopilar todos estos datos a través de lared. Es ahi donde el marketing de contenidos
es de suma importancia para las empresas turisticas, proporcionando mayor
visibilidad al negocio, mejorando las relaciones con el cliente, adquiere autoridad en
el mercado a partir del momento en que las personas comienzan a compartirlo, ese
reconocimiento resulta en un mayor poder de negociacion y posibilidades activas de
aumentar la clientela. Asi mismo, las empresas se veran beneficiadas por la
aplicacion del marketing de contenidos, puesto que lograran un nivel de rentabilidad

de 80% para recuperarse en tiempos de pandemia. (Chango y Lara, 2020).
2.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

El marketing turistico se entiende como aquella rama del marketing que a través del
uso del método cientifico crea y ejecuta la relacion de intercambio entre la industria
turistica y el usuario, con el objetivo de que sea satisfactoria ambas partes que
intervienen, mediante la valoracion, desarrollo, distribucion y promocién por una de
las partes de los servicios turisticos que cualquiera de los que estdn inmersos
necesita. Por lo tanto, se entiende que el marketing turistico es de servicios, dado que
se ha desarrollado fundamentalmente para las relaciones de intercambio de bienes
fisicos, en donde es mas facil fijar un precio, desarrollar el producto, promocionarlo y
distribuirlo (Parra y Beltran, 2014).
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Ahora bien, todos los negocios a partir de todos los elementos anteriormente
mencionados necesitan desarrollar una forma de estrategia de marketing. Esto puede
ser a través del fortalecimiento boca a boca o puede implicar una complicada
campanfa publicitaria de los medios de comunicacion. La investigacion de mercados
puede ayudar a las empresas a formular y orientar estas estrategias. En primera
instancia se inicia con el aprendizaje acerca de los clientes con los que cuenta la
empresa, asi como los que espera alcanzar. Para tener éxito, se debe aplicar la
estrategia mas adecuada, es decir, saber en qué clientes se enfocaran y encontrar

las mejores vias para llegar a ellos.

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones, lo cual muestra que no
existe una definicidbn universalmente aceptada, sin embargo, se refiere a un plan
ideado para dirigir un asunto y designar un conjunto de reglas que aseguran una
decision optima en cada situacion, es decir, que una estrategia es el proceso
seleccionado a través del cual se desea alcanzar un objetivo a futuro. El disefio de
las estrategias de marketing es una de las funciones que se deben aplicar en el
marketing, para ello se debe definir y analizar las caracteristicas o perfil del
consumidor que forma el mercado objetivo, posteriormente formular, analizar y

seleccionar las estrategias que mejor se adapten (Torres, 2018).

Las estrategias de marketing no siempre deberian ser catalogadas como un gasto
mas bien, deberian ser valoradas como una inversion, dado que si resulta bien
planificada puede basicamente remitir muchisimos rubros a una empresa en este
caso, por ejemplo, en el libro las 22 leyes inmutables de marketing menciona que
ninguna idea despega sin los recursos adecuados, esto quiere decir que si la empresa
no cuenta con la inversion necesaria en esta area dificiimente va a alcanzar los
objetivos que se han planteado. En tal caso, de no poseer los recursos necesarios
entonces deben invertir en una planificacion estratégica de marketing para lograr un

objetivo de mercado.

La seleccion de una estrategia de marketing define la manera en que los objetivos
seran llevados a cabo, por tal razon comprende un conjunto de acciones dirigidas en
las 4 P: precio, producto, distribucién y promocion. Ademas, deberan estar
delimitadas dentro de un horizonte temporal y un presupuesto. La clasificacion de las

estrategias de marketing incluye tres tipos principales: la estrategia funcional,
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estrategia de segmentacion y las estrategias del posicionamiento de la marca. De tal
manera que de acuerdo al mercado objetivo se establecera la mas adecuada en

funcidn a las que se muestra en el siguiente cuadro (Mardones y Garate, 2016).

ESTRATEGIA Estrategia de Producto
FUNCIONAL

Estrategia de precio

Estrategia dedistribucion

Estrategia de promocidn

ESTRATEGIA DE

’ Estrategia concentrada
SEGMENTACION

Estrategia diferenciada

Estrategia indiferenciada

ESTRATEGIA DE Beneficio
POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA Competidor

Calidad/precio

Uso/aplicacién

Atributos

Figura 2.3: Clasificacion de estrategias del marketing.
Fuente: Espinosa (2016).
Estrategia funcional: La estrategia funcional esta conformada por las estrategias de
las 4Ps del marketing, por ejemplo, una estrategia de vender productos de lujo en
tiendas de descuento tiene poca coherencia entre el producto ofertado y el canal de
distribucién seleccionado. Desarrollar un marketing mix e invertir dinero en promocion
sin basarse en una estrategia bien definida sera un desperdicio causando una pérdida

para cualquier empresa.

Estrategia de segmentacion: Para optimizar los presupuestos de marketing es
necesario dividir el mercado en grupos que compartan caracteristicas y necesidades
similares. De tal forma ofrecer una propuesta de valor diferenciada y que se adapte a

cada grupo.

Estrategia de posicionamiento de la marca: El posicionamiento de la marca es la
imagen que tiene el publico objetivo acerca de la empresa, esta le otorga valores y
sensaciones ademas se analiza con respecto a la competencia ya que estara en la
mente del cliente. La aplicacion correcta de esta estrategia permite, posicionar el

producto por el beneficio que ofrece, conseguir posicionarse como lider en el
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mercado, ofrecer la calidad posible en relacion al precio, y mantenerse en la mente

del consumidor mientras usa el producto.

Ademas, la Asociacion Esparfiola de Expertos Cientificos en Turismo, sefiala que el
sector turistico ha evolucionado de forma rapida que muchas empresas aun emplean
métodos antiguos para promocionarse, quedandose atrds a la hora de comunicarse
con el cliente. “La digitalizacién ha dado la oportunidad al turista a disefiar y
personalizar toda la experiencia de viaje y tanto las propias agencias como hoteles,
restaurantes y destinos turisticos han debido adaptarse a la situacion” (AECIT, 2020).
Por tal motivo, es preciso mencionar que las estrategias mas utilizadas para captar al

turista 3.0 son las que se detallan a continuacion:

- Presencia en las redes sociales: La necesidad de encontrarse en redes
sociales se da desde periodos anteriores. No obstante, ain muchas empresas
no gestionan de forma correcta sus perfiles o simplemente desconocen cémo
funcionan. Las redes sociales demandan tiempo, deben mantenerse
constantemente actualizadas, ademas, muchos no invierten en estrategias de
comunicacién a través de ellas. La clave en marketing turistico es crear una
estrategia con un contenido de valor y acciones que promuevan la interaccion
con el cliente. Por ejemplo, llamadas de atencion, videos, concursos y
sorteos... etc.

- Marketing de contenidos: Para ello es necesario contar con su propia pagina
web, esta identidad permite acercarse al publico objetivo. Los contenidos que
suelen agradar al cliente son: una lista de los eventos mas importantes del
sector, los restaurantes mas recomendados por otras personas, los mejores
centros de recreacion y ocio entre otros. Las infografias y otros formatos
audiovisuales son perfectos para esta estrategia de marketing turistico.

- Promocion con influencers y marketing experiencial: Esta modalidad esta
en auge y es una forma de atraer a un determinado publico, principalmente
joven. Al crear campafia de marketing turistica a través de las experiencias de
los influencers es una excelente idea para fomentar el branding, por lo tanto,
generar mayor volumen en ventas. Estas estrategias potencian la relacion

entre consumidor y productor de una forma real que es totalmente diferente a
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una publicidad. Estas colaboraciones pueden ser muy efectivas si se integran
dentro de una estrategia de marketing turistico clara y definida.

En relacion a lo expresado en lineas anteriores, Garcia (2020) expone un caso exitoso
desarrollado por Booking que mediante una estrategia de marketing de experiencias
ha logrado crear veinte habitaciones de hotel en Nueva York inspiradas en los
propoésitos de las personas para el afio 2020, por ello se realiz6 una encuesta en
donde se seleccionaron las respuestas mas frecuentes. La primera habitacion se
disefio en base al primer propésito; pasar mas tiempo con la familia en esta habitacion
esta todo totalmente disefiado con juegos de mesa, muy infantil con muchos colores,
una maquina de hacer palomitas, en fin, todo esto a que se pase tiempo de calidad
con la familia. Otra de las habitaciones esta inspirada en recuperar el romanticismo
con la pareja, cumple todos los requisitos del amor romantico desde champagne,

flores, decoracion entre otros elementos.

Definitivamente, esto es lo que busca el marketing de experiencia transmitir todas
estas emociones a través de un producto Unico y diferenciado, dejando atras una
habitacién convencional y convirtiéndola en un espacio personalizado por ello, es
fundamental realizar un estudio de la demanda cada cierto tiempo, ya que éstos
cambian de forma de consumo constantemente de tal forma que se creen altas

expectativas del producto que se esta ofertando.

2.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA REACTIVACION
ECONOMICA EN EL SECTOR GASTRONOMICO

Segun Monacchi (2020), expresa que “la industria gastronémica (bares, cafeterias,
restaurantes a la carta y de comidas rapidas) se han visto fuertemente afectadas en
sus ventas producto de la pandemia de coronavirus” (p.1). Por tal razén, los
establecimientos trabajaban a medias, es decir, que permanecian con los locales
cerrados, pero aplicaban la modalidad de take away. Los propietarios manifiestan que
esto representa un bajo porcentaje de sus ventas, pese a ello ha sido la Unica via
posible para seguir trabajando. Inclusive, algunos negocios de esta industria
cambiaron de actividad, por ejemplo, un restaurante de carnes que se convirtié en
carniceria. Mucho antes de que se diera inicio la pandemia de Covid-19, los
especialistas en Marketing para el sector gastronomico ya estaban pensando en cual



21

podrian ser los puntos fuertes de cualquier estrategia. Por lo tanto, el enfoque esta en
influir en la decisién de compra de los potenciales clientes, ademas promover las
ventas e innovar en las acciones para conseguirlo, asi mismo, la atencion al cliente

también es parte de las cuestiones decisivas para lograr la diferenciacion.

Por otra parte, Journey (2020), sefala que “en busca de fortalecer a un sector muy
golpeado por la pandemia, las Camaras Gastronémicas, Compafiia Coca-Cola Bolivia
y EMBOL organizan webinarios que ofrecen herramientas de cara a la reactivacion
economica” (p.1). Para recuperar la clientela bajo la nueva normalidad, mediante el
modelo de dark kitchen, también conocida como cocina fantasma, que se basa en la
elaboracién de alimentos exclusivamente para la venta a domicilio. O también el
reforzar el servicio delivery son algunas de las claves que se trataron, sin embargo,
la oportunidad de asociarse con una empresa conocida como es Coca-Cola, se
fortalece no solo a través de estos webinarios, sino también con la capacitacion
gratuita a duefios de restaurantes y cadenas de comidas. Por lo tanto, se sugiere que
la metodologia de trabajo al interior y exterior del restaurante debe implementar una
nueva cultura basada en la asignacion de responsabilidades para el control de
bioseguridad, para los trabajadores y proveedores, hasta la implementacion de

nuevas estrategias digitales como la apertura del e-commerce con los pagos online.

De por hecho, la pandemia gener6 cambios drasticos en el consumo de las personas,
por tal motivo, al plantear estrategias de marketing en el sector gastronémico se debe
tomar en cuenta, por una parte; el perfil del cliente y conocer sus gustos e intereses,
mantenerse activo en las redes sociales, también los motores de busqueda de Google
son esenciales para que cada negocio se pueda dar a conocer. Por otra parte, es
importante la reduccion de basura y el uso de utensilios biodegradables son un factor
gue inciden en la vida de las personas. Asi también, comunicar las medidas de
bioseguridad de forma transparente generara una sensacion de confianza, en tal caso
se puede implantar un sello de seguridad en las fundas de los productos para que el
cliente sea el Unico que lo pueda abrir. Y finalmente, las ventas en linea se han
maximizado y una pagina web es una alternativa para que los clientes puedan adquirir

sus productos en donde quiera que se encuentren (Ramirez et al., 2020).
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Entonces, se puede decir que dentro de este sector turistico gastronémico , los
agentes involucrados y las estrategias creadas para la promociéon del mismo,
deberian contribuir a una aplicacion mas eficaz de estrategias no solo de promocion
gastrondmica sino también de desarrollo local, en territorios que ven en sus productos
alimenticios un medio de mejorar su estatus socio-econémico; ya que para el
desarrollo turistico y para que éste tenga éxito, deben ser planeadas y manejadas las

acciones de manera responsable (Leal, 2020).

Dentro de este orden de ideas, es importante tomar en consideracién como funcionan
las TIC y que beneficios les trae a las empresas turisticas; entre ellos, amplian las
operaciones, gestionan inventarios, maximizan su rentabilidad, ademas, son utiles
para vender y comercializar sus productos. Cabe resaltar, que la presencia online es
necesaria para los restaurantes en este tiempo, dado que los clientes pueden acceder
a una informacion precisa cuentan con un servicio, sencillo, eficaz, fiable y econémico.

(Sanchez y Fernandez, et. al., 2018)

En relacion a lo anterior, el auge tecnolégico de realizar pedidos online es importante
para los consumidores, de hecho, es una de las tendencias que acontecen en los
ultimos afos. A continuacién, se demuestran algunas herramientas de gran utilidad

para los restaurantes (Marketing Gastronémico, 2021).
Food Orders

Esta herramienta permite a los establecimientos de alimentos y bebidas recibir
pedidos de comida a domicilio por medio de Instagram. Se puede encontrar el sticker
food orders, donde el usuario da clic y se direcciona directamente a la pagina web.
Para afadir este sticker con la finalidad de aumentar las ventas de delivery deberan
en primer lugar, seleccionar la imagen o video promocional en la seccién noticias,
luego se afiade el sticker al editar la publicacion. Se agrega un socio para los pedidos
entre ellos; glovo, deliveroo, juseat, consecuentemente, es necesario seguir las
instrucciones que aparecen en el sitio web al finalizar pueden integrar el enlace para
el servicio de pedidos. Después se ubica el sticker en un lugar donde deseen que

aparezca, en ese momento se puede compartir y comenzar a recibir pedidos.
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Delivery con pago online

Otra de las novedades es el servicio de entrega sin contacto cuando el usuario
selecciona esta opcion, el repartidor dejara el pedido en la puerta del cliente y tocaran
el timbre como aviso de que su orden ha llegado. Aunque para poder activar este

modo de entrega, el pedido se debe hacer desde la web y cancelar con tarjeta.
Pedidos por Voz

Esta tendencia esta aun en crecimiento, los pedidos de voz por medio de parlantes
inteligentes en el hogar como Alexa, Amazon y Google Home, ya que permite a los
clientes de los restaurantes realizar el pedido aun mas conveniente, una vez que la
tecnologia haya alcanzado su mayor potencial, el pedido por voz traera comodidad,
donde los clientes tendran la capacidad de ver y escuchar los elementos del menu a

través de Alexa o Google Home.



CAPITULO 1lll. DESARROLLO METODOLOGICO

Para el desarrollo metodolégico se tomé como referencia diferentes autores, que
presentan metodologias similares al tema central del presente estudio, el cual se titula
“Estrategias de marketing post covid-19 para la reactivacion econdémica de los
restaurantes en el centro de la ciudad de Manta”, la investigacion fue de campo debido
a que se debio recurrir al lugar del hecho para recopilar la informacién necesaria y
constatar dichos resultados, asi mismo, de caracter descriptiva con base a la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde
ocurren los hechos ya que la finalidad es medir y evaluar las caracteristicas y
componentes del fendmeno, en cuanto al enfoque mas apropiado para el desarrollo
de esta investigacion es el cuantitativo ya que se pretende acortar la informacion,
facilitando la recopilacion de datos de forma numérica y estadistica con la finalidad de

encontrar respuesta al problema.
3.1. ANTECEDENTES METODOLOGICOS REFERENCIALES

A continuacion, se hace un analisis de los seis referentes relacionados al tema de
investigacion por Dominguez y Alava (2018), Mora (2018), Hormaza vy Villafuerte
(2018), Riafio y Pinzén (2019), Félix y Garcia (2020), Moyano (2020), con la finalidad
de extraer datos claves para el desarrollo de una metodologia propia, de manera que
se establezcan las actividades, técnicas y herramientas. Las mismas que se definiran

en fases para el cumplimiento de los objetivos.

“Estudios de mercado y estrategias de marketing digital para Foodie 2.0”.
(Arévalo, 2018)

La propuesta que plantea Arévalo (2018), tiene como objetivo encontrar alternativas
para posicionar los servicios de comida a domicilio que brinda este nuevo
emprendimiento, para ello se procedié a utilizar la metodologia con un enfoque
cuantitativo, desarrollada en tres etapas, la primera se baso en la recopilacién de
informacion a través de la investigacion de campo aplicando una ficha de observacion
donde ocurre el fenédmeno, que con la ayuda del método analitico sintético y
descriptivo se procedi6 a realizar un andlisis de la competencia. En la segunda etapa

se aplicaron encuestas a la demanda con la finalidad de conocer la aceptacion de
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esta nueva modalidad en ventas. Se concluye con la propuesta de estrategias de
marketing digital planteando los objetivos y lineamientos para posicionar los servicios
de Foodie 2.0 en el sector. Esta investigacion servira como guia para conocer la
situacion actual en la que se encuentran los restaurantes mediante la recopilacion de
informacion y observacion de tal forma que se puedan plantear los lineamientos
estratégicos correspondientes que den solucion a la reactivacion econémica de este

sector.

Necesidad de la Aplicacion de Estrategias de Marketing en Esmeraldas. (Mora,
2018)

Por otra parte, Mora (2018), se basa en el estudio de negocios con diferentes
productos y servicios que aun no utilizan alguna estrategia de marketing enfocada
hacia sus clientes o tal vez un nuevo segmento. Para ello, se enfocaron en tres fases;
como primera fase se desarrolla un diagndstico de las empresas con la ayuda de
fuentes bibliogréficas, posteriormente se realiza un andlisis de los documentos
relacionados que profundizan en los temas referentes a las distintas estrategias de
marketing que una empresa puede aplicar en el medio que desarrollan sus
actividades comerciales. Finalmente, de acuerdo a los datos obtenidos anteriormente
mediante el método analitico sintético se realiza un analisis sobre la importancia de
aplicar estrategias ayudan a crecer en el mercado local y que terminan reflejando un
incremento sus ventas, ademas de tener la posibilidad de crecer con la captacién de
clientes nuevos, mejorando asi, los canales de comunicacion de lo que lo busca sus
negocios transmitir para sus consumidores potenciales. La importancia de
implementar estrategias de marketing para los restaurantes es esencial, dado que
tendran una alta participacion en el mercado el resultado de ello, se reflejara en el
incremento de ventas y aumento de clientes potenciales aportando a la economia de

este canton.

Multi-plataformas informaticas para la reactivacién turistica de la provincia de

Manabi, post terremoto A16. (Hormazay Villafuerte, 2018)

Como lo plantean Hormaza y Villafuerte (2018), la presente investigacion es de tipo
descriptiva. Se suscribe al paradigma critico reflexivo, ademas se aplica el enfoque

cualitativo para el analisis de las dimensiones desarrollo socioecondmico y productivo
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local. Como primera etapa se realizé la identificaron los principales expertos
agrupados en dos categorias los funcionarios de entidades vinculadas al turismo y
docentes profesionales universitarios. En la segunda etapa se realizé la evolucion de
criterios por medio de la técnica; entrevista semiestructurada este instrumento fue
evaluado por medio de triangulacion de panel de expertos. Para concluir con la
investigacion, a través del grupo focal se trabaj6é aplicando una matriz FODA de los
atractivos turisticos para determinar los aspectos a considerar en la estrategia de
Marketing Turistico 2.0 para la reactivacion de la actividad turistica del territorio. Esta
metodologia aportara a la investigacion ya que es necesario la opinion de un grupo
de expertos que expongan sus conocimientos para disefiar las estrategias mas

convenientes para la reactivacion econdémica de los restaurantes.

Estrategia de mercadeo digital para un restaurante tipico en Bogota. Caso de

estudio: Restaurante Origen Bistré. (Riafio y Pinzén, 2019)

El modelo que plantea Riafio y Pinzon (2019), inicialmente en la primera fase se lleva
a cabo la recopilacion de informacién documental por medio de la descripcion
histérica y revision de fuentes bibliogréficas, cuyo estudio sistematico permite el
andlisis en base al método analitico-sintético e informes con respecto al tema de
investigacion, que deben ser bien evaluados e interpretados. En la segunda fase, para
obtener datos de la percepcion de los clientes potenciales y competencia se aplicaron
encuestas para conocer las opiniones acerca de como desarrollar una estrategia
digital para el nivel de posicionamiento del restaurante, de esta forma la investigacion
tiene un alcance descriptivo exploratorio. Finalmente, se plantea un plan de accion
con la ayuda de una matriz estratégica. La presente investigacion sera de gran utilidad
para conocer las preferencias de la demanda, la tecnologia actualmente es necesaria
al aplicar una estrategia de digitalizacion en restauracién generara mayores ingresos

y competitividad para este sector.

Estudio de pérdidas y estrategias de reactivacion para el sector turistico por la

crisis sanitaria Covid-19 en el destino Manta-Ecuador. (Félix y Garcia, 2020)

Bajo los criterios de Félix y Garcia (2020), la metodologia aplicada se baso en primer
lugar se realiz6 un diagnéstico situacional del sector turistico empresarial mediante la

recopilacion de informes, estudios e investigaciones de los primeros meses de la crisis
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mundial, como antecedentes relacionados con otras crisis del turismo vinculadas a
pandemias y situaciones sanitarias excepcionales en el nuevo milenio,
posteriormente se analizaron modelos de gestion en relacion a las variables de
estudio, que permita considerar aspectos relevantes para la posible aplicacion. Por
otro lado, se procedio al andlisis de métodos de pasos multiples en relacion a la
recuperacion de la imagen del destino, afiadiendo el uso de fuentes secundarias como
catastros e informes oficiales. Para la evaluacion de los resultados se aplicaron
encuestas con el objetivo de realizar un diagndstico de las pérdidas en el sector
empresarial turistico, y de esta forma plantear estrategias de reactivacion del sector
turistico. El estudio realizado servira como base debido a la similitud que representa
para la investigacion partiendo de la recopilacion de informacion ante las pérdidas
econdmicas tras el Covid-19 que afectaron a los restaurantes, de tal forma que se

puedan plantear las estrategias adecuadas para la recuperacion del sector.

Estrategias de marketing para la reactivaciéon hotelera de la ciudad de

Babahoyo, provincia de Los Rios. (Moyano, 2020)

Por su parte, Moyano (2020), el estudio tiene como objetivo plantear estrategias que
ayudaran a la reapertura de los establecimientos hoteleros. Para ello, se plantearon
tres fases: iniciando por la recoleccion de informacion mediante el método cualitativo
y cuantitativo. En primera instancia la revision de documentos bibliograficos para
conocer el area de estudio, en la segunda fase a través de la investigacion de campo
permitié recolectar informacion mediante las encuestas realizadas a los ciudadanos
utilizando como herramienta los formularios de Google drive se pudo obtener la
informacion necesaria. En la dltima fase se analizaron los resultados obtenidos por
las encuestas para formular estrategias donde se ejecute una buena utilizacion para
gue los hoteles de la ciudad se posicionan en la actualidad en el mercado turistico.
Esta investigacion sera de gran ayuda partiendo por la revision de documentos para
conocer en qué situacion se encuentra el area de estudio y por donde partir
obteniendo informacion tanto de la oferta como la demanda, de acuerdo al analisis
gue se realizé formular las estrategias de marketing mas convenientes para la

reactivacion econdémica.

A continuacion, se muestran en la tabla 3.1 las propuestas metodolégicas aplicadas

en cada uno de los estudios, con sus respectivas fases:



Tabla 3.1. Antecedentes Metodoldgicos consultados.

Tema Autor Fases
“Estudios de mercado y Arévalo, (2018),, Estudio del é4rea y Ia
estrategias de marketing digital competencia.

para Foodie 2.0” Analisis de la demanda
Propuesta de estrategias de
marketing digital.
Necesidad de la Aplicacion de Mora (2018) Diagnéstico de los negocios en
Estrategias de Marketing en proceso de estudio
Esmeraldas Analisis de la situacion actual

Criterios para laimplementacién
de estrategias de marketing.

Multi-plataformas informaticas Hormaza y Villafuerte (2018)
para la reactivacion turistica de
la provincia de Manabi, post
terremoto A16.

Identificacién de los actores
involucrados

Evaluacion de criterios
Determinacion de estrategias
para disefiar el plan de
marketing

Estrategia de mercadeo digital Riafio y Pinzén (2019)
para un restaurante tipico en
Bogota. Caso de estudio:

Restaurante Origen Bistro.

Recopilacién de informacion
documental
Andlisis de la percepcion de
clientes potenciales y
competencia.
Disefio de estrategias digitales

Estudio de pérdidas y Félix y Garcia (2020)
estrategias de reactivacion para

el sector turistico por la crisis
sanitaria Covid-19 en el destino

Manta-Ecuador.

Revision ~ de  informacion
bibliografica.

Diagnéstico  situacional  del
sector turistico empresarial.
Evaluacién de resultados

Estrategias de marketing parala Moyano (2020)
reactivacion hotelera de la
ciudad de Babahoyo, provincia

de Los Rios.

Diagnéstico  situacional  del
sector hotelero.

Anélisis de la demanda
Formulacidn de estrategias para
el sector hotelero.

Fuente: Elaborado por el autor.

3.2. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

En relacion a las metodologias analizadas anteriormente, se procedio a establecer el
disefio metodolégico de la investigacion, con sus respectivas fases, actividades,
técnicas y herramientas, en donde se describieron los pasos correspondientes para
desarrollar el presente estudio. En el esquema de la investigacion se plantean 3 fases
que contribuyeron con la recopilacion de informacién, buscando alcanzar los objetivos
especificos para obtener los resultados requeridos. A continuacion, en la tabla 3.2 se

describe el proceso metodolégico de la investigacion.



Tabla 3.2. Metodologia a implementar en la investigacién.

29

Fases

Actividades

Métodos, Técnicas y
Herramientas

Fase I. Diagnostico turistico

Recopilar informacion general de area.
Caracterizar el sector de restauracion de la

Método analitico-sintético
Método descriptivo

situacional zona centro. L
Revision bibliografica
- Analizar la situacion actual del sector turistico  Visita de Campo
post Covid-19. Encuesta

Ficha de caracterizacion
Cuestionario de encuesta
Método analitico-sintético
Analisis bibliografico

- Analizar la oferta de restaurantes de la ciudad.
- Examinar la demanda real.
Fase Il. Estudio de mercado - Realizar el analisis de la competencia.

- Elaborar un analisis FODA. Encuesta
Visita de campo
Matriz FODA
Matriz del perfil
competitivo
Cuestionario de
encuestas

- Definir objetivos estratégicos. Método inductivo-

Fase Ill. Disefio de - Disefiar estrategias de marketing orientadas en  deductivo
estrategias las nuevas tendencias del mercado. Matriz de programas y
- Disefar programas y proyectos. proyectos
- Plantear acciones para la reactivacion Matriz de acciones
economica. estratégicas

Fuente: Elaborado por el autor.

3.3. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA

En referencia a lo anterior, se procedio a describir cada una de las fases con sus

etapas y actividades que direccionan al desarrollo de la investigacion:
PRIMERA ETAPA: DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL AREA DE ESTUDIO

La primera fase de esta investigacion consistid en elaborar el diagnéstico del territorio
con el fin de conocer la situacion turistica post Covid-19 del canton Manta a través del
levantamiento de informacién bibliografica donde se analizaron fuentes primarias y
secundarias como el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Manta (2019),
y el catastro del Ministerio de Turismo (2020), para la recopilacion de datos generales
acerca del destino. Posteriormente, se caracterizaron los establecimientos de
alimentos y bebidas que se encuentran en el centro de la ciudad a través de la ficha
de caracterizacion (ver anexo 3.1.). Finalmente, para realizar el andlisis de la situacién

actual que atraviesa el sector turistico post Covid 19, se aplic6 mediante visita de
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campo un cuestionario de encuesta a los propietarios de los establecimientos de
restauracion analizados previamente. Cabe recalcar que los métodos empleados en

esta primera fase fue el analitico-sintético y descriptivo.
SEGUNDA ETAPA: ESTUDIO DE MERCADO

En la segunda etapa, se realiz6 un estudio de mercado de la ficha de analisis de la
oferta de los restaurantes de la ciudad (ver anexo 3.3.), con la ayuda de la revision
bibliografica a través de herramientas como las fichas de catastro turistico e
inventarios, las cuales proporcionaron informacion acorde a los establecimientos en
estudio. Ademas, se utilizaron los métodos analitico-sintéticos para determinar los
aspectos claves del mercado turistico y el método de analisis bibliogréfico para el
cumplimiento documental del desarrollo de esta fase. Asimismo, para conocer la
demanda real se tomé en consideracion el calculo de la muestra para poblacion
desconocida debido a que no existen registros estadisticos de la demanda existente,

tal como se presenta a continuacion:

Z = nivel de confianza, 1,96

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada 0,5
Q = probabilidad de fracaso 0,5

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0,05

72 % p*q
"=
3 1.96%x 0.5x 0.5 3
n= 0.052 =

_ 0.9604
0.0025

= 384,16

n=384//

Las 384 encuestas fueron aplicadas a los turistas que acuden a los restaurantes del

centro de la ciudad de Manta (ver anexo 3.4.).

Los resultados de las encuestas fueron procesados, mediante una tabulacion

estadistica de un andlisis descriptivo, con el fin de conocer el perfil y la percepcion del
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turista real. Para el andlisis de la competencia directa de los establecimientos en la
ciudad se establecio el uso de la matriz de perfil competitivo (ver anexo 3.5.),
herramienta util para la comparacion de los principales factores entre el area de
estudio y sus principales competencias, con el fin de determinar las ventajas y

falencias.

Finalmente, se efectud la matriz FODA (ver anexo 3.6), la misma que recoge una serie
de elementos en funcion de los factores internos que corresponde a las fortalezas y
debilidades, asi como también de los factores externos que son las oportunidades y
amenazas, posteriormente se elabord la matriz ponderada (ver anexo 3.7.), para
conocer los aspectos mas relevantes y criticos, asi como el enfoque a seguir y de

esta forma establecer estrategias en funcion del tema en estudio.
TERCERA ETAPA: DISENO DE ESTRATEGIAS

En esta fase se disefiaron estrategias de marketing, con el objetivo de la reactivacion
econdmica de los restaurantes del centro de la ciudad de Manta. Se utilizaron los
meétodos inductivo-deductivos para el desarrollo de esta fase. A su vez, se
seleccionaron las estrategias pertinentes considerando la realidad econémica y
turistica de los restaurantes del centro de Manta, basados fundamentalmente en los
resultados de las encuestas y FODA. Ademas, permitié estructurar los objetivos y
estrategias generales para el cumplimiento de las mismas con la aplicacion de la
matriz de programas y proyectos, estableciendo en la ultima actividad las acciones
adecuadas para lograr la reactivacion econémica en los restaurantes de la zona
centro de Manta, todo esto a través de la matriz de acciones estratégicas o plan de
accion (ver anexo 3.8), con lo cual se pudo concluir con la tercera y Ultima fase de la

investigacion.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. FASE I. DIAGNOSTICO TURISTICO SITUACIONAL

En el presente acapite se muestran los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de la metodologia propuesta en el capitulo tres. Los datos se exponen
de acuerdo a las tres fases de estudio, el diagnostico turistico situacional, el
estudio de mercado y el disefio de estrategias de marketing, con el fin de

reactivar la economia de los restaurantes de la zona centro de Manta.

UBICACION Y DIVISION POLITICA TERRITORIAL
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Figura 4.1. Ubicacion geogréfica.

El cantén Manta se encuentra ubicado en la saliente mas occidental de América
del Sur sobre el Océano Pacifico, con una extension de 306 km2 y altitud media
de 6 msnm como se muestra en la figura 4.1. Se extiende a ambos lados de la
linea equinoccial, de 0°25 minutos de latitud norte hasta 1°57 minutos de latitud
sur y de 79°24 minutos de longitud oeste a los 80°55 minutos de longitud oeste
(Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Manta, 2019). Sus limites son

los siguientes:
« Norte: Limita con el Océano Pacifico.
+ Sur: Limita con el Cantéon Montecristi.

« Este: Limita con los cantones de Jaramijé y Montecristi.
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+ Oeste: Océano Pacifico.

Su territorio se divide en 7 parroquias, de las cuales 5 son urbanas y 2 son
rurales, ver tabla 4.1.

Tabla 4.1. Division territorial del cantén Manta.

Division Territorial Parroquias urbanas - Manta
- Tarqui
- Los Esteros
- Eloy Alfaro
- San Mateo
Parroquias rurales - Santa Marianita
- San Lorenzo

Fuente: Elaborado por el autor.

COMPONENTE BIOFISICO

El componente biofisico corresponde a las caracteristicas naturales y fisicas de
un territorio las cuales condicionan las actividades que se desarrollan dentro del
mismo. En este contexto es importante saber que el relieve de Manta se
caracteriza por ser bastante irregular, con presencia de pequefas colinas y
montafias bajas de cuspides planas y redondeadas, en el sector de Pacoche y
San Lorenzo las montafas alcanzan alturas de 350 msnm, las que se puede
considerar como las de mayor altitud del Canton. Esto permite diversificar los

escenarios geograficos y paisajes del territorio.

Se entiende que el suelo del cantén Manta es variable de acuerdo a diversos
factores como su altura, clima, cercania al mar y por su irregularidad es
vulnerable a eventos adversos de tipos naturales y antropicos, por lo que resulta
necesario analizar sus diferencias y caracteristicas para dar un uso apropiado,
es decir, adaptado al ambiente, y lograr de esta manera un verdadero desarrollo

sostenible.

De la superficie total el 70,60% es Cobertura Vegetal Natural, entre los que
figuran reservas, parques y zonas no explotadas; el 15,44% tiene un uso
antropico, lo que se refiere a las zonas urbanas, zonas de productividad,
comercio y vivienda; el 3,96 % es de uso pecuario, el 5,27% corresponde a un
uso agricola y agropecuario mixto, donde se destaca el cultivo de maiz duro seco

como principal producto, seguido del café, mientras que el restante 4,73% son
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tierras improductivas, en descanso 0 espacios correspondientes a cuerpos de

agua. (Ver figura 4.2.)

4% _ 2%1%,0, 1%

/a m Agricola
” m Agropecuaria mixto
16% Agua
Antropico

m Conservacion y proteccion
m Pecuaria

Tierras en descanso

Figura 4.2. Cobertura del suelo en Manta.
Fuente: PDOT Manta (2019).

Dentro del componente biofisico se analiza el recurso hidrico, como elemento
esencial para la supervivencia y bienestar humano, el cual incluye el estudio de
cuerpos de agua, que segun el area de estudio corresponden a los rios que
atraviesan el cantén y el océano pacifico. De acuerdo al andlisis ambiental de
los rios y borde costero realizado por la Direccién de Gestion Ambiental de Manta
los afluentes en la actualidad presentan un mal estado de conservacion pues
estos son afectados especialmente por aguas servidas domeésticas; siendo los
rios: Burro, Manta y Muerto los mas perjudicados, incluyendo los bordes costeros
donde desembocan. El mal manejo de aguas residuales, ademas de dafar la
vida vegetal y animal afecta gravemente el paisaje y ambiente urbano (Gonzales
& Gonzales, 2016).

Como efecto de la contaminacion de los rios se puede percibir con facilidad en
el centro urbano de Manta malos olores y rios casi totalmente deteriorados lo
cual atenta contra el bienestar social y dafia la imagen turistica del destino. Cabe
mencionar que la contaminacion se debe principalmente a las desembocaduras
de aguas residuales domeésticas e industriales a través de los rios antes
mencionados y al turismo descontrolado en las playas que deja grandes

cantidades de plasticos y otras variedades de basura.
ENERGIA

De acuerdo a la actualizaciéon de (Gobierno Autdnomo Descentralizado del

Canton Manta, 2019), las instalaciones de transmision de energia eléctrica
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(230.000 y 138.000 voltios), que sirven a la provincia, se encuentran operando
normalmente y de forma completa desde el lunes 18 de abril de 2016. Sistema
de Distribucién de energia el 100% de los alimentadores primarios de media
tension se encuentran energizados; en algunos casos de forma parcial debido a

gue atraviesan la Zona 0.

La Corporacion Nacional de Electricidad (CNEL), como responsable de la
operacion y mantenimiento de la infraestructura eléctrica en el area de servicio
del canton Manta, continla ejecutando actividades para normalizar el servicio
eléctrico del canton. Los grupos de mantenimiento trabajaron en los sectores
localizados con falta de servicio en donde se concentraron los esfuerzos de
recuperacion en cuanto a reconfiguracion de las redes de distribucion en medio
y bajo voltaje, sustitucion de postes en mal estado, habilitacién de centros de
trasformacion (transformadores en mal estado), reparacion de acometidas y
medidores; como parte de las acciones se continta en el restablecimiento del

alumbrado publico de manera progresiva en la zona 0.
AGUA

La poblacion atendida por el servicio de agua potable corresponde a 221.122hab
que representa al 89.35% de poblacion que cuenta con el servicio (Gobierno
Auténomo Descentralizado del Cantén Manta, 2019). Por otro lado (Sabando et
al., 2018) menciona que la red publica instalada cubre aproximadamente el
81,58% de las viviendas del sector urbano; por lo que, en algunos domicilios, en
especial el sector rural del cantdon, donde se frecuenta lapsos de corte en el
servicio hidrico, se opta por alternativas de abastecimiento tales como cisternas,
pozos someros 0 conexiones directas a vertientes naturales. Estas alternativas
resultan necesarias para abastecer sus actividades diarias de aquellas familias

gue no generan un impacto negativo ya que se realizan sin precauciones.
EDUCACION

De un total de 94 unidades de educacion publica, 17 se perdieron por completo
por efectos del sismo del 16 de abril/2016, 12 unidades educativas recibieron

afectaciones considerables, y 56 recibieron afectaciones menores de
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mamposteria y similares, y apenas 9 no recibieron ninguna afectacion (Gobierno

Autonomo Descentralizado del Canton Manta, 2019).

El ministerio esta un proceso de reordenamiento de la oferta educativa, en la
cual ya no se quiere contar con escuelas pequefnas que no brinden servicios de
calidad, sino tener unidades educativas completas que vayan desde inicial hasta
tercero de bachillerato con servicios Optimos; es un proceso que se esta
aplicando a nivel nacional, fusionando escuelas, en que instituciones educativas

“ejes” estan absorbiendo a unidades educativas pequenas.

La importancia de la inversiobn en educacion reside en la formacion de
profesionales integros, capaces responder eficientemente a fuentes de empleo,
generar nuevos conocimientos en las diferentes ramas de la ciencia y en efecto
mejorar las condiciones de vida de la poblacion. En la provincia de Manabi las
instituciones publicas y privadas de educacion superior se centran en Portoviejo,
Manta, Jipijapa y Calceta. Manta posee tres universidades, una privada y dos

particulares, estas uUltimas son extensiones de las sedes principales.
SALUD

La salud publica en Manta esta gestionada por el hospital del seguro y el centro
de salud de Manta en coordinacion con los subcentros de salud ubicados en
cada parroquia. No existe un registro completo de los centros de atencion médica
por lo que tras una revisién bibliografica y entrevistas informales se levantd
informacion sobre los centros de salud mas conocidos en el canton. (Gobierno
Auténomo Descentralizado del Canton Manta, 2019). Cabe mencionar que la
condicion del servicio publico no es excelente pues existen muchas falencias en
cuanto a infraestructura y equipamiento ademas de no contar con suficientes

profesionales de las distintas ramas de la medicina.
COMPONENTE ECONOMICO

Dentro de las actividades productivas esta en primer lugar la pesca artesanal e
industrial, gracias a la presencia del puerto maritimo constituyendo la mayor flota
pesquera del Ecuador que tiene como primer producto, la pesca del atun, el cual

figura en el tercer puesto dentro de los productos de exportacion, después del
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camardn y el banano a nivel nacional. El puerto maritimo tiene un rendimiento
de movilizacion entre 15y 21 contenedores por hora y 60 toneladas de productos
relacionados con la pesca por hora (Gobierno Autonomo Descentralizado del
Cantén Manta, 2019).

Segun la (Camara Ecuatoriana de Industriales y Procesadores Atuneros, 2017)
Ecuador hace mas de 15 afios compite entre los primeros paises exportadores
de atin en conservas y lomos de atin a nivel mundial. Siendo Guayaquil y

Manabi los motores de la industria.

Actualmente, el conjunto de barcos mercantes de Manta enfrenta ciertas
limitaciones en su produccion. La flota pesquera cumple una serie de requisitos
en temas ambientales y laborales que no se cumplen en Asia, lo que dificulta su
competitividad en los mercados como el europeo. Adicional a ello se percibe la
subida en precios del combustible y productos necesarios en la industria como
avillanamiento y equipos (CAMAE, 2019).

Por otro lado, el turismo como segunda actividad economica del cantén, ha
contribuido significativamente a su desarrollo especialmente con la prestacion de
servicio en cruceros, los cuales han proporcionado a Manta altos ingresos

economicos (Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Manta, 2019).

En una revision histérica de la economia mantense se determiné que el canton
se posiciona a nivel de provincia, pues segun los datos registrados en el
Directorio de Empresas por el INEC en el 2014; el mayor nimero de PYMES y
de grandes empresas se concentraban en Manta, ubicandose estas en el sector
comercial y en segundo lugar el sector de agricultura, ganaderia, silvicultura y

pesca como se muestra en la figura 4.3 a continuacion:
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Figura 4.3. Empresas grandes por cantones en Manabi.
Fuente: Directorio de Empresas 2014, INEC.
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Por consiguiente, se puede observar la figura 4.4., direccionado a las PYMES

por cantones de la provincia de Manabi.
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Figura 4.4. PYMES por cantones en Manabi.

Fuente: Directorio de Empresas 2014, INEC.
Por otra parte, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014) considera
que las principales actividades economicas practicadas en el canton son las
actividades productivas (elaboracion de productos de panaderia, fabricacion de
prendas de vestir), actividades de comercio (venta al por menor de alimentos,
bebida, tabaco; mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores) y
servicios que corresponden a las actividades de restaurantes y servicios de
comidas moviles, asi mismo, lo referente a peluqueria y otros tratamientos de

belleza. (Ver figura 4.5)

d

Ingresos por ventas, personal P y por sect

Ventas: Usb 299 Millones
Personal ocupado: 5.394
Estab. Econ.: 767

. 55.85% Ventas: USD 1.020 Millones
Comercio Personal ocupado: 11.345
52.26% Estab. Econ.: 5.054

35.57% :
Servicios 56.53% ;’e"“'s‘ IUSD 60: M;";;i;
. ersonal ocupado: 22.
1 J004% Estab. Econ.: 3.219

Otros (Agricultura, Minas, 0.10%
om::?;::;: ry Cl)rgﬂms 1.12% Ventas: USD 30 Millones
lales) 1.58% Personal ocupado: 444

Estab. Econ.: 9

Analizaremos al sector ® Establecimientos econémicos
manufacturerocomo actividad
principal generadora de valor
para el cantén

® Personal ocupado

B Ingresos anuales percibidos por ventas o prestacion de servicios

Figura 4.5. Actividades productivas del cantén Manta.
Fuente: INEC (2014).
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COMPONENTE CULTURAL
IDENTIDAD MANTENSE

Es fundamental mencionar que Manabi posee una riqueza arqueoldgica
inigualable a nivel nacional, especificamente en el canton Manta que fue el
asentamiento de la cultura Mantefia, en los afios 500 a 1526 DC. Los aborigenes
llamaron al lugar Jocay, que en Lengua Maya significa “casa de los peces” y era
un punto de comercio para los Mantas y los Incas (Gobierno Autonomo
Descentralizado del Cantén Manta, 2019). Por medio de excavaciones se ha
podido confirmar la presencia en tierra mantense de la civilizacion Mantefia,

Bahia | y Il y ligeros indicios de la cultura Chorrera).

Después de la colonizacion Manta se convirtié en un importante puerto pesquero,
uno de los mas importantes del pais y ha mantenido el intercambio de sus
productos, fundamentalmente con los provenientes del mar. Este recurso
ideologico de sus aguas marinas, conjuntamente con las destrezas de sus
pobladores ha posicionado a la ciudad de Manta como el centro de

procesamientos de productos pesqueros. (Gobierno de Manabi, 2012)

Actualmente el Cholo es la identidad representativa de Manta; la cultura chola
esta presente especialmente en el perfil costero desde Manabi hasta El Oro en
el sur del pais. Los cholos estan relacionados con la pesca y su intima conexion
es con el mar y sus recursos. Segun (El Telégrafo, 2018) Los Cholos son
descendientes directos de la cultura Mantefa, Valdivia y otras que estuvieron
presentes a lo largo de la costa de Ecuador. El cholo tiene dos escenarios en la
ribera del mar como pescador y navegante y la franja costera como comerciante,

agricultor y artesano.
FESTIVIDADES DEL CANTON MANTA

Se presentan a continuacion las principales festividades que se celebran
actualmente en el cantdn, sus fechas, principales auspiciantes y caracteristicas
ver tabla 4.2:
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Tabla 4.2. Fiestas del canton Manta.

FECHA DE
CELEBRACION

DESCRIPCION

Fiestas Patronales de

Mese de Junio,

Las tradicionales fiestas de San Pedro y San Pablo que se

San Pedro y San Julio, y Agosto  celebran en todos los pueblos de Manabi donde la gente se
Pablo relne para rendir homenaje a los santos patronos. Los
principales promotores de esta fiesta son el gobierno y la iglesia
catdlica. (Anchundia $ Vera, 2019)
Dia del Cholo 11 de octubre Antes que llegaran los espafioles ya existian los pueblos nativos,
Ecuatoriano en Manta el Cholo pescador; se celebra esta fiesta un dia antes

de que llegaran los espafioles. (El Telégrafo, 2018)

Mes de la Identidad
Manteia

01-31 de Agosto

Esta fiesta es planificada por el Gobierno local a través del
Departamento de Cultura cada afio; inicia con el desfile de la
Identidad mantefia, balsa mantefia donde participan los colegios,
escuelas, instituciones publicas y privadas, museo de la comuna
Agua Blanca, universidades. A partir de entonces del 01 al 31 de
agosto se realizan exposicion y concursos en conjuntos con los
actores e involucrados y la poblacion en general reviviendo la
cultura mantefia (La Hora, 2012).

Festival Cultural de
Octubre “Mes del
Arte y la Cultura”

Del 1 al 31 de
Octubre

Es considerado como el maximo festival de las artes en Manta,
donde se presentan una variada oferta de espectaculos musicales,
teatrales y dancisticos (GAD MANTA, 2015).

Fiestas del Comercio

22y 24 de
Octubre

La Camara de Comercio de Manta es el principal impulsor de la
festividad; entre las principales actividades estan: La eleccion de
la Reina del Comercio, el Festival del Comercio también conocido
como el baile de las orquestas, el Festival de la Comida Tipica
Manabita, la misa campal concelebrada con la presencia de los
parrocos de la ciudad. También se preparan actos civicos,
culturales y deportivos. Asi como el mes del arte y la cultura se
detalla una agenda de actos que empiezan en septiembre y
terminan en octubre, aunque sus principales tres dias son del 22
al 24 de octubre (Periédico La Hora, 2012).

Festival Internacional
de Teatro

Septiembre

Este evento se cred en 1988; se realiza anualmente en el mes de
septiembre, con 9 dias de duracion. Es considerado el mas
tradicional festival teatral del Ecuador, con permanente presencia
de importantes grupos y compafias de toda América, Europa, Asia
y Africa, promovido por la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
y con los auspicios del Municipio de Manta y el Ministerio de
Cultura (REDELAE, 2017).

Feria Internacional
del Atlin y la Pesca

06 al 08 de Junio

En la Feria Internacional del Atin y Pesca, se retnen alrededor de
60 empresas nacionales y extranjeras que exponen la calidad y
alta tecnologia de sus productos por medio del auspicio d
empresas privadas e impulsado por la Camara de Comercio. (El
Telégrafo, 2018)

Cantonizacion de

04 de Noviembre

Historicamente Manta ha sido un puerto pesquero importante en el

Manta de 1922 pais ya que aun se mantiene con el intercambio de sus productos
fundamentalmente los provenientes del mar. (PDOT, 2019)
Parroquializacion de 10 de Agosto de Fiestas Civicas. (Manta, 2011)
San Lorenzo 1949.
Parroquializacion de 22 de noviembre
Santa Marianita de 1998


https://www.goraymi.com/es-ec/ecuador/san-pedro-y-san-pablo-awb59ime9
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Parroquializacion de 20 de Septiembre

San Mateo de 1982
Parroquializacion de 7 de Agosto de
Eloy Alfaro 1996
Parroquializacion de 9 de Octubre de

Tarqui 1929.
Parroquializacion de 12 de Octubre de
los Esteros 1979

Fuente:  GAD Manta (2019).

GASTRONOMIA

Manta posee una variedad de platos tropicales tradicionales a base de mariscos
frescos, verde y mani convirtiendo su gastronomia en uno de sus principales
atractivos culturales (Calderén, 2017). Entre los platos mas caracteristicos se

encuentran:
« Ceviche de mariscos
+ Encebollado
« Viche de pescado
+ Camotillo
+ Bandera
+ Sopas marineras
v Cazuelas

Ademas, también es tradicional la comida criolla tipica manabita a base de arroz,
maiz, platano y gallina, aunque esta variedad es mayormente consumida en

sectores rurales, preferentemente en el campo manabita.
SUPERESTRUCTURA

La superestructura turistica segun (Sanipatin (2017), se define como “el conjunto
conformado por los organismos publicos, privados y del tercer sector que tienen
por objeto planificar, coordinar y poner en marcha al sistema turistico” (p.19).

Cabe recalcar que el sector publico a su vez esta conformado por los organismos
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gubernamentales vinculados de manera directa con la actividad turistica, se
menciona de manera general los organismos municipales de turismo y demas
organizaciones publicas de jurisdicciones provinciales y nacionales, ademas de
aquellos organismos vinculados de manera indirecta tales como secretarias de
cultura, deportes o produccion. La principal institucion administrativa es el
Municipio de Manta el cual cuenta con la direccion de Turismo Municipal
responsable de normar y regular el funcionamiento del turismo en la ciudad y su
infraestructura hotelera. Ademas, cuenta con la Autoridad Portuaria para el
Puerto de Manta.

Por otra parte, el sector privado se conforma por las instituciones que
representan a los empresarios vinculados con la actividad turistica de manera
directa e indirecta, entre estos organismos pueden encontrase: recreacion,
comercio, industria, hoteles, agencias de viajes, empresas de transportes,
concesionarios de playas, entre otros. Por Ultimo, se encuentra el sector social 0
tercer sector, mismo que se conforma o incluye instituciones como asociaciones
ecologistas, sindicatos, sociedades de fomento y organizaciones no

gubernamentales (Sanipatin, 2017).

De manera mas simple el sector publico representa al gobierno, el sector privado
al mercado y el tercer sector a la sociedad civil. (Sanipatin, 2017) ademas
manifiesta que “la participacion que deben tener estos tres sectores es esencial
para que se den mas efectos positivos y en si se reduzcan todos los efectos
negativos que pueda haber, todo esto sera mas eficiente y perfecto” (p.20).

Entre las principales instituciones que participan en la regulacion de la actividad

turistica a nivel cantonal se encuentran los siguientes (ver tabla 4.3):

Tabla 4.3. Principales organismos involucrados en la actividad turistica de Manta.

INSTITUCION FUNCIONES
Direccion de Art. 2.- “Es deber de la Direccién de Turismo Municipal, actualizar periédicamente el catastro
turismo de Establecimientos turisticos del Cantén Manta, asi como el inventario de recursos

turisticos que debera sujetarse a las disposiciones de la ley de turismo, reglamento y
ordenanza y el uso adecuado de los mismos” (Consejo del Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del Cantén Manta, 2015).

Art. 4.- “El Municipio de Manta a través de la direccion de turismo tendrd como funcién
primordial el impulso del desarrollo turistico cantonal, conforme a sus ordenanzas y las
atribuciones que le confiere la ley, entre ellas la de planificar, fomentar, incentivar y facilitar
la organizacion funcionamiento y competitividad de la actividad turistica cantonal y de los
establecimientos que prestan servicios en las actividades turisticas. Promovera
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especialmente la creacion funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas
comunitarias de turismo” (Consejo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del
Cantén Manta, 2015).

“Se encarga de crear diversas agendas para el entretenimiento de los viajeros” (El
Telégrafo, 2016)

Casa de la cultura

Esta ubicada en la ciudad de Porto Viejo sin embargo coordina junto con el municipio de

de Manabi Manta programas y eventos artisticos culturales. (Consejo del Gobierno Autonomo
Descentralizado Municipal del Cantén Manta, 2015).
GAD Municipal ~ Art. 1,- “De acuerdo con el convenio de transferencia de competencias, es deber del
Manta municipio crear una unidad que se encargue exclusivamente de la planificacion,
Direccion de organizacién, regulacion y operacion relacionada con el turismo” (Consejo del Gobierno
Turismo Autonomo Descentralizado Municipal del Canton Manta, 2015).
Art. 3.- “El Municipio de Manta Protegera y supervisara el patrimonio cultural, ambiental y
turistico del cantdn con sujecién a las normas establecidas en la ley. Creara o fijar,
conforme a las disposiciones en la ley, tasas o tributos de caracter local tendientes a
fortalecer la actividad turistica con base a la realizacion del analisis técnico y la concertacion
de los actores vinculados a la actividad turistica” (Consejo del Gobierno Autonomo
Descentralizado Municipal del Cantén Manta, 2015).
Camara de Sus objetivos son:
comercio - Promover el desarrollo de las actividades comerciales del Canton Manta y

representar los intereses generales del Comercio ante los organismos publicos y
privados.

- Adoptar los medios que estimen conveniente para procurar el desarrollo de las
fuentes de riqueza publica y particular y el desenvolvimiento en los negocios
comerciales

- Servir de centro de propaganda de informacién y consulta de sus afiliados.

- Vigilar el cumplimiento de los contratos y obligaciones en que intervengan sus
afiliados.

- Reprochar toda clase de comercio ilicito que perjudique restando competitividad
al comercio legalmente establecido.

- Presentar propuestas y proyectos dirigidos al mejoramiento econémico del
canton, la Provincia y el Pais.

- Establecer una activa y permanente promocién en el exterior, tendiente a
posicionar nuestros productos en mercados internacionales.

- Fomentar el comercio ecuatoriano con participacion activa de los afiliados de la
Camara, dando preferencia a los productos de fabricacién nacional.

- Apoyar a sus afiliados, promoviendo su mejoramiento socio — econémico, para
cuyo efecto brindara asistencia técnica especializada, asi como se facilitara la
capacitacion y transferencia tecnolégica en todas las ramas de la economia.

- Enmarcar sus actividades apegadas a los principios juridicos y éticos,
incentivando la libre empresa con responsabilidad social.

- Intervenir en nombre de los afiliados en los Organismos representativos de la
actividad comercial, local, regional, nacional e internacional.

- Estudiar y proponer a quien corresponda, las medidas que permitan facilitar el
intercambio comercial de Manta, Manabi y del Ecuador con los demas paises.

- Las demas consignadas en la Ley de Camara de Comercio y mas normas legales

y reglamentarias.
Actuar como amigable componedor entre sus afiliados o entre éstos y sus
proveedores, o, entre los particulares, con motivo de operaciones mercantiles,
siempre que los interesados acepten someterse a la conciliacion o al arbitraje,
directamente o a través de su Centro de Mediacion y Arbitraje (Camara de
Comercio, s.f.).

Fuente: GAD Manta (2019).
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COMPONENTE TURISTICO

De acuerdo con Suarez (2018), en la actualizacion del inventario turistico del
cantdbn Manta se presenta una lista de los principales atractivos, naturales y
culturales. Esta informacion se fundamenta en los principios y criterios
establecidos por el MINTUR (2019), de este modo fueron analizados los factores
fisicos, biologicos y culturales para su respectiva evaluacion y jerarquizacion.
Los atractivos expuestos en la tabla 4.4. Son aquellos que demuestran
potencialidad considerando las facilidades turisticas existentes, su
representatividad, su estado de conservacion, su imagen paisajistica y el nivel

captacion de turistas.

Tabla 4.4. Atractivos del canton Manta.

NOMBREDEL  TIPO/  JERARQUI DESCRIPCION

ATRACTIVO  SUBTIPO A

Refugio de vida  Bosque/ Il Tiene una superficie de 13.545 hectéreas. Alberga bosques

silvestre y Bosque secos y garta (Lluvia muy fina que cae con persistencia).

marino costera Montafia Se caracteriza por ser una zona biodiversa; en su playa

de Pacoche bajo anidan tortugas verde y golfina, y en sus montafas los
occidental monos aulladores. Existen diferentes senderos para los

visitantes siendo el mas conocido el “sendero mono”. Cabe
mencionar que es una zona altamente rica en arqueologia,
actualmente posee un museo gestionado por la ULEAM con
piezas arqueolégicas de culturas ancestrales, en su

S mayoria de la cultura Mantefia
!I' Playa Santa Costas o I Ubicada a 30 minutos de Manta, sitio privilegiado por su
| Marianita Litorales clima, forma una ensenada amplia de 2 km y una extensa
0 [Playa playa de 4 km, el color de su agua es azul verdoso. Es una
S playa propia para la pesca deportiva, ademas posee
piscinas naturales para la recreacion.

Playa Costas 0 Il Ubicado en la localidad de, en centro de la ciudad, posee
N Murciélago Litorales/ una dimension de 2 km aproximadamente; cuenta con una
A Playa rampa inclusiva y salvavidas, ademas ofrece una variedad
T de platos tipicos a base de mariscos y deportes acuaticos.
U Playa de San Cpstas 0 I Es una playa de pescadores, propia para varios deportes
R Mateo Litorales/ acuaticos como el surf, kayak y padle boar. Es un punto que
A Playa facilita la observacion de ballenas en los meses de junio a
L septiembre.
E Playa Tarqui y Costaso Il Esta playa tiene una dimensién aproximada de 2.9 km,
S los Esteros Litorales/ posee dos pabellones de restaurantes con precios

Playa econémicos, es conocida también por el comercio de

mariscos; ademas se encuentra un astillero donde
construyen y reparan barcos artesanales.

Playa San Costas 0 I Es un area protegida debido a la gran anidacién de tortugas
Lorenzo Litorales/ de las especies golfina y verde; es el escenario perfecto
Playa para produccion e fotografia y video. Ofrece también un

sendero “El Faro” en el cual se puede observar aves y otras
especies marinas.
Playas La Costas 0 I Es zona amplia y tranquila; es otra de las zonas para la
Resbalosa, La  Litorales/ practica de surf. También es una zona de pesqueros y
Playa comercio de mariscos frescos.
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Pifias y Santa

Rosa
Playa Piedra Costaso I Posee una dimension de 1.2 km se observa gran desarrollo
Larga Litorales/ de servicio turisticos por estar cerca de la ciudad.
Playa Actualmente es un sitio de diversién nocturna con algunos
bares y restaurantes.
Playa de Costaso Il Se caracteriza por ser una playa selecta, aqui se encentran
Barbasquillo Litorales/ hoteles de primera categoria u de lujo, centros de diversion
Playa nocturna y restaurantes con variedad gastrondmica.
También se practica la pesca artesanal y deportiva.
Playa Liguiqui  Costas o I La playa posee 3 km aproximadamente su agua es de color
Litorales/ claro transparente, es una playa abierta de horizonte marino
Playa despejado.
Playa La Costaso Il Esta ubicada antes de llegar a la Playa Santa Marianita. Es
Tifiosa Litorales/ propia para la pesca deportiva y ofrece piscinas naturales.
Playa Tiene una dimensién de 1 km se caracteriza por ser una
zona activa con variedad de flora y fauna.
Iglesia la Historicas I Se encuentra ubicada en el centro de Manta Av.21 entre
Dolorosa [Arquitect calle 9y 10 es laiglesia mas grande de la ciudad, importante
ura para la comunidad local por su historia.
Museo del Histéricas I Se encuentra ubicado en el Malecén entre Calle 9 y Avenida
Banco Central ~ /Museo 2, altos del Municipio.
M Las pi tran ubicad Sdulos de mad
A S piezas se encuentran ubicadas en médulos de madera
N y vitrinas de vidrio.
| Ofrece la oportunidad de conocer sobre las diversas
F culturas, entre las que se plasma la Mantefa y la Jama
E Coaque, con sus respectivas leyendas y un templo con
s objetos de estas culturas prehispanicas.
T Puerto Manta Realizacio M Se encuentra en la Av. El Malecon, Jaime Chavez Gutiérrez
A nes y calle 20.
c técnicas y Es el primer puerto turistico, maritimo y pesquero del pais.
| cientificas Cada afio arriban de 17 a 22 cruceros, una modalidad que
0 [ Obras fortalece la actividad turistica del cantén. Esta actividad
N Técnicas inicia en octubre y culmina en agosto del afio siguiente.
g Fiesta del  Aconteci I 23 de octubre en la Plaza Civica, frente al malecon fecha en
Comercio (23- mientos que se realiza una singular feria donde participan invitados
24 Octubre) programa locales, regionales y nacionales; ademés de eleccion de la
c dos reina del comercio.
u [Fiestas El Municipio y la Camara de Comercio de Manta tienen
L programado una serie de actos para conmemorar las fiestas
T patronales del cantdn.
U La Fiesta del Comercio es muy antigua. Tiene mas de cien
R afios. Qom|enza a f|ne§ del siglo XIX cuando Mgnta era
A parroquia de Montecristi. Es una fiesta de recreacion y de
L encuentros.
E Zona Histdrico / Es una zona altamente arqueoldgica, posee un sendero
S Arqueoldgica Zona I natural donde se aprecian yacimientos de las diferentes
Liguiqui arqueoldg alturas ancestrales. En la Comuna Liguiqui se ofrece
ica gastronomia tipica manabita.
Sector Historico / M Se encuentran en diferentes direcciones en el centro de
Edificaciones Arquitectu Manta son de libre acceso por el estilo de sus casas es lo
Antiguas ra que hace que llame la atencién del visitante

Fuente: MINTUR (2017).

Se puede concluir que los atractivos turisticos de Manta estan situados, en su
mayoria, en la jerarquia Il y hay excepciones que pertenecen a la jerarquia Ill.

De acuerdo a la definicion que consta en la Guia Metodoldgica para la
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jerarquizacién de atractivos y la generacién de espacios turisticos del Ecuador
establecida por (Ministerio de Turismo, 2017), los sitios y manifestaciones
turisticas mencionadas no son recursos sino atractivos, segun lo indica su

jerarquia:

« Los atractivos de jerarquia Il son aquellos que presentan algin rasgo
llamativo, capaz de interesar a visitantes que hubiesen llegado a la zona
por otras motivaciones turisticas, o de motivar corrientes turisticas

nacionales.

« Por otro lado, los atractivos de jerarquia Il tienen rasgos excepcionales,
capaz de motivar por si solo 0 en conjunto con otros atractivos contiguos,

una corriente actual o potencial de visitantes nacionales o extranjeros

Bajo este supuesto el canton evidencia potencialidad turistica para mejorar su
condicién como destino por medio de una planificacion adecuada y sostenible

gue aproveche y optimice los atractivos existentes.
PLANTA TURISTICA

Se muestra a continuacion las empresas legalmente registradas que componen

el sector privado del sistema turistico del cantdon Manta:

Tabla 4.5. Empresas turisticas del canton Manta.

EMPRESAS TURISTICAS TOTAL

Hoteles 35
Hoteles Apartamentos 1

Alojamiento Hostales 77
Hosterias 6
Pensiones 2

Restaurantes 214

Restauracion Cafeterias 42
Bares 43

Fuente De Soda 45

Balnearios 14

Discotecas 22

Recreacion Sala De Recepciones 20
Centro De Convenciones 1

Centro De Recreacion Turistica
Transporte Terrestre T. 2
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Operatividad Agencias De Viajes 37

Total Establecimientos Turisticos 568
Fuente: Catastro de Manta (2020).

De acuerdo al catastro turistico de la Direccién de Turismo se determiné que el
cantén cuenta con un total de 568 establecimientos para la prestacion de
servicios turisticos, teniendo 214 establecimientos para el servicio de
restauracion y 121 empresas de alojamiento que dependen de la fluctuacion

turistica para su sustento economico (tabla 4.5).

Por otra parte, el canton posee una planta turistica desarrollada y capaz de
responder a las necesidades de los visitantes, sin embargo, actualmente se
enfrenta a ciertas limitaciones y asi como también lo enfrentan otros servicios
complementarios al turismo, por la crisis econémica Covid-19, la cual

corresponde a una debilidad en la actividad turistica.
TRANSPORTE TERRESTRE

La movilidad en términos logisticos corresponde al transporte tanto de carga
como de personas y es de vital importancia para desarrollo de las actividades

productivas de las regiones.

En Manta el transporte urbano estd comprendido por cuatro cooperativas y una
compafiia de buses urbanos las mismas que conforman la Federacion de
Transportes Urbanos de Manta (FETUM, 2019), las que tienen una distribucion
de 17 rutas (tabla 4.6.) en el sector urbano de la ciudad teniendo como arteria
principal la avenida Flavio Reyes, que va desde el Malecén hasta el sector de

Barbasquillo y cuya estacion central se ubica en el sector del coliseo Tohalli.

Tabla 4.6. Rutas de Buses urbanos en el canton Manta.

RUTA DIRECCION PARADAS
1 Ciudadela 15 De Abril - Seméforo Barrio
- Costa Azul
- Barrio Los Espinos
- LaPradera

- Arroyo Azul-ALMESA-Interbarrial
- Cdla. 15 de Abril-Barrio Santa Ana
- Via Circunvalacién- San Juan

- Av.DelaCultura

- C.C. Nuevo Tarqui

- Calle 15 hacia Av. 17
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Calle Il a Av. Flavio Reyes
Calle 24 a Av. Flavio Reyes
Av. Circunvalaciéon-ULEAM

Los Eléctricos-Urb. Manta 2000
Parroquia San Mateo

2 Ciudadela Deportiva Costa Azul-Colisa
Terminal Terrestre
Calle 121-“Via El Palmar”
Calle 110-Mercado Los Esteros
Av. 24 de Mayo.Av. 101
Inepaca-Av. La Cultura
Barrio Cérdova-Av. Malecdn
Av. 16 hacia calle 16
Calle 12-Mercado Central
Calle 9 hacia Av. 24
Calle 12-Barrio Santa Martha
ULEAM-Coliseo “Tohali”

3 Ciudadela Deportiva 41

4 Ciudadela Deportiva 34

5 Ciudadela Deportiva 42

6 Ciudadela De La Aurora 28

7 Agencia Municipal De Terminal Terrestre

Transito Av. 108 Dir. Transito

Barrio “La Florita”
Av. 103-Mercado
Av. 101-Malecon Tarqui
Av. de la Cultura
Colegio 5 de Junio
C.C. Nuevo Tarqui
Av. 24 de Mayo
Av. 4 de Noviembre
Calle 320-"Gulf’
Barrio “Nueva Esperanza”

8 Ciudadela Deportiva 40

9 Ciudadela Costa Azul 39

10 Cielito Lindo 45

11 Ciudadela Deportiva 48

12 Ciudadela Deportiva 28

13 Ciudadela Deportiva Fuerza Aérea Ecuatoriana
Terminal Terrestre
El Palmar-El Paraiso
Calle 121 Hasta Av. 103
Mercado de los Esteros
Av. 101-Malecén de Tarqui
Redondel de Inepaca
Av. Malecén-Portuaria
Coco Manta-Av. Flavio reyes
Almacenes Boyaca-Av. 30
Calle 17-ULEAM
Coliseo “Tohali”

14 Ciudadela Deportiva 37

15 Ciudadela Los Geranios 34

16 Ciudadela Deportiva 35

17 Ciudadela Deportiva Terminal Terrestre

Av. Puerto-Aeropuerto
Redondel Inepaca
Playa El Murciélago

Av. Flavio Reyes
ULEAM

Redondel Los Eléctricos
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Fuente: FETUM (2019).

Existen 17 cooperativas de taxis convencionales y 7 compafiias de taxis
ejecutivos (Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Manta, 2019). Se
cita a continuacién las cooperativas de taxi que hacen uso de la tecnologia de
informacion y comunicacién lo cual permite brindar un mejor servicio a la

ciudadaniay en especial a visitantes:
« Cooperativa de Taxis Tarqui #3
+ Radio Taxi Manta City
«/ Cooperativa De Taxis La Universitaria
«/ Cooperativa De Taxi Radio Sin Frontera
« Cooperativa Jocay

+/ Cooperativa de Taxis Ecuador Primero

En el terminal terrestre existen 23 cooperativas de transportes intra e
interprovinciales con 236 destinos a nivel nacional y 1 internacional (Tabla 4.7).

Se muestran a continuacion los destinos directos desde el Cantdon Manta:

Tabla 4.7. Cooperativas de transporte Interprovincial, Manta.

COOPERATIVAS DE TRANSPORTE DESTINOS
Cooperativa de transporte Asociacion Bolivarense  Rocafuerte — Tosagua - Calceta
Cooperativa de transporte 15 de octubre Jipijapa
Manta -Portoviejo — Santana — Ayacucho - Poza
Cooperativa de transporte Ayacucho Honda

Cooperativa de transporte Costa Norte

Pedernales

Cooperativa de transporte CTM

Manta - Montecristi - Portoviejo

Cooperativa de transporte Crucita

Rocafuerte — Calceta
Rocafuerte — Crucita

Cooperativa de transporte Jaramijé Jaramijo
Cooperativa de transporte Montecristi Montecristi
La Pila

La Sequita - Pepa de Uso

Cooperativa de transporte Los Bajos

Manantiales — Rio Cafia — Los Bajos

Cooperativa de transporte Vuelta larga

Manta — Montecristi — Portoviejo — Santa Ana

Cooperativa de transporte Turistico Manabi

Pedernales
Bahia
Canoa




Cooperativa de transporte Turismo Manta

Via Jipijapa
Puerto Lépez — Ayampe — Jipijapa
Via Spondylus
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Cooperativa de transporte Flota Bolivar

Manga del Cura — Quevedo — Buena Fé

Cooperativa de transporte Coactur

Guayaquil

Quito

Pedernales

Bahia — San Vicente
Portoviejo

Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray

Quito

Ambato

Santo Domingo

El Coca - Lago Agrio
Esmeraldas
Guayaquil

Cooperativa de transporte Flota Imbabura

Quitumbe — Carcelén
Ibarra

Quitumbe

Ibarra — Tulcan
Carcelén

Cooperativa de transporte Manglaralto

Via Jipijapa
Via Spondylus

Cooperativa de transporte Panamericana

Carcelén — Quitumbe
Venezuela

Cooperativa de transporte Rutas Portovejenses

Guayaquil

Cooperativa de transporte Reales Tamarindos

Quevedo
Santo Domingo
Esmeraldas
Quito

Cooperativa de transporte Sucre

Quevedo

Cooperativa de transporte Trans Esmeraldas

Carcelén
San Lorenzo
Quitumbe
Atacames

Cooperativa de transporte Zaracay

Shushufindi
El Coca
Santo Domingo

Fuente: GAD Manta (2019).

Se puede sefialar que la terminal terrestre de la ciudad de Manta posee una

eficiente gestion, tanto a nivel local como provincial, ya que contribuye al

desarrollo econémico cantonal. Se debe destacar que la terminal fue construida

con el aspecto de un centro comercial, donde alli se ofrecen diferentes servicios,

tales como venta de ropa, calzado, accesorios del hogar, 6pticas, farmacias,

salon y productos de belleza, servicios bancarios como cajeros de bancos:

Pichincha, Guayaquil, Cooperativa Jeep, Banco Comercial de Manabi y Banco

del Pacifico; lavanderia Western Junior, Super Despensa AKI, entre otros.

Ademas, cuenta con un sistema de encomiendas, lavadora industrial con
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sistema automético y tecnicentro mecénico industrial para mantenimiento y
revision de los automotores, lo cual deja en evidencia la buena labor de la

edificacion complementaria del servicio de transporte terrestre de Manta.
TRANSPORTE AEREO

El aeropuerto Eloy Alfaro de Manta es el Unico aeropuerto funcional en la
provincia de Manabi. Este funciona mayormente con vuelos locales, pero tiene
conexiones con el aeropuerto Mariscal Sucre de Quito y el aeropuerto José
Joaquin de Olmedo de Guayaquil, que son los principales aeropuertos del pais,
los mismos que operan gran cantidad de vuelos diarios internacionales de carga

y pasajeros (Barberan y Zambrano, 2016).

Es comun que ejecutivos de negocios de pesca e inmobiliarios se desplacen por
via area, lo cual representa una rentabilidad para el transporte urbano privado
de taxis y un ingreso fijo para el sector hotelero. Las aerolineas que trabajan en
el Aeropuerto Eloy Alfaro son Tame, AeroGal y LAN Ecuador (Aeropuertos, s.f.).
A continuacion, se presenta en la tabla 4.8., la distancia entre aeropuertos con

Su respectivo tiempo aproximado:

Tabla 4.8. Distancia entre Aeropuerto Nacionales.

AEROPUERTOS DISTANCIA CON RESPECTO AL TIEMPO APROXIMADO
AEROPUERTO ELOY ALFARO DE MANTA DE VUELO DIRECTO

Aeropuerto de Salinas 143 km 89 min
Aeropuerto de Guayaquil 161 km 99 min
Aeropuerto de Latacunga 231 km 143 min
Aeropuerto de 243 km 150 min
Esmeraldas

Aeropuerto de Quito 260 km 160 min

Fuente: GAD Manta (2019).

Actualmente el aeropuerto se encuentra funcionando, la obra fue entregada el
viernes 12 de febrero del 2021 por el presidente Lenin Moreno y el ministro de
Transporte y Obras Publicas Gabriel Martinez, por otra parte, el aeropuerto no
solo beneficia a la ciudad sino también a toda la provincia teniendo asi una
dinamica diferente al desarrollo y crecimiento de Manta. Cabe destacar que de
esta manera se impulsara la fluctuacion de visitantes y el desarrollo del turismo
en la ciudad (EI Comercio, 2021).


https://www.aeropuertos.net/aeropuerto-internacional-jose-joaquin-de-olmedo/
https://www.aeropuertos.net/aeropuerto-internacional-general-rivadeneira/
https://www.aeropuertos.net/aeropuerto-internacional-general-rivadeneira/
https://www.aeropuertos.net/nuevo-aeropuerto-internacional-de-quito/
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PUERTO MARITIMO

El transporte maritimo es el principal modo de transporte en el ambito
internacional ya que permite transportar grandes cantidades de carga y a

grandes distancias, lo que se denomina economia de escala.

El terminal pesquero y de cabotaje del puerto de Manta es de vital importancia,
ya que tiene un alto volumen de recepcion de pesca de barcos industriales y
fibras artesanales, que unidas a las decenas de barcos camaroneros constituyen
la mayor flota pesquera del Ecuador. De acuerdo a (Autoridad Portuaria de
Manta, 2019) el pais cuenta 116 con barcos con capacidad de capturar desde

150 hasta 200 toneladas teniendo Manta la mayoria de la flota.

El Terminal Pesquero y Cabotaje del puerto de Manta, ofrece servicio de muellaje
a los bugues pesqueros, (artesanales o industriales). Se da facilidades para
ocupacion de espacios dentro del muelle para los buques que se encuentran
atracados. Al momento existe la disponibilidad de 180 metros de muelle para los
barcos artesanales y aproximadamente 240 metros de muelle para los buques
industriales. El indice ocupacional de los muelles es de mas de un promedio de
70 % mensual. Los muelles del Terminal Pesquero y de Cabotaje estan
disefiados para que el buque realice: avituallamiento, descarga, mantenimiento,

entre otras actividades (Autoridad Portuaria de Manta, 2016).

Es preciso destacar su ubicacion geo-estratégica con una latitud de 0°57’ Sur y
una longitud 80°43’ Oeste la cual es privilegiadamente equidistante a puertos y
rutas maritimas principales. Segun un informe emitido por la Autoridad Portuaria
de Manta es el puerto mas cercano a Asia en la Costa Oeste de Sudamérica,
estd a 25 millas de la ruta maritima internacional y a 24 horas del canal de
Panama lo cual lo convierte en el punto de enlace y de integracién del comercio

exterior de Sudameérica con el resto del mundo (PDOT, 2019).

Para su distribucién interna cuenta con las siguientes vias conectoras para el

comercio:
« Via Puerto-Aeropuerto.

« Via Circunvalacion.
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« Avenida de la Cultura.

« Via Costanera

« Via Rocafuerte-Chone

« Avenida 4 de noviembre.

+ Via Montecristi-Portoviejo-Jipijapa.

A partir de estas vias su la distribucion se enlaza con las fronteras norte y sury

con los centros de consumo del Ecuador (Tabla 4.9).

Tabla 4.9. Distribucion nacional de productos desde el Puerto de Manta.

Centros de Consumo Distancia en Km
Manta Esmeraldas 371
Santo Domingo 199
Quito 363
Quevedo 143
Cueca 392
Guayaquil 180
Colombia 678
Per( 466

Fuente: Autoridad Portuaria de Manta
Elaborado por el autor

El diagnostico turistico realizado detalla que el plan de desarrollo y ordenamiento
territorial del GAD de Manta contempla varios puntos para el desarrollo de la
activacion del turismo mediante planes, capacitaciones, eventos entre otros.
Cabe mencionar que dentro de este se cuenta con planes de desarrollo de
pérdidas o reactivacion econOmica ocasionada por situaciones como la
pandemia actual Covid-19, la cual ha sido un factor que afectado tanto al sector
empresarial turistico como econémico, por lo que es necesario proponer, motivar
y promover estrategias de asociacidén cooperativa y de integracion colegiada de
la Camara de Turismo con las asociaciones de restaurantes, alojamientos,
gremios de transporte, etc.(Félix y Garcia 2020), para asi poder garantizar a cada

uno de los establecimientos turisticos su permanencia en el mercado turistico.
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4.1.1. CARACTERIZACION DEL SECTOR DE RESTAURACION
DE LA ZONA CENTRO.

Para la caracterizacion del sector de restauracion se tomé como referencia el
(Catastro de Manta 2020), en donde se logré6 -caracterizar varios
establecimientos que aportan al desarrollo econémico de la localidad. Los
mismos se encuentran en la zona centro de Manta, la delimitacion del sector va
desde la Avenida Malecon, Calle 23, Calle 20 y Av. 13 y Calle 19. (Ver figura
4.6.)

Fiufa . aa ona cgntro Manta. '
Fuente: Google maps (2021).
Posteriormente, se determiné una muestra de poblacion finita ya que mediante
ello se procedié a elaborar y aplicar encuestas a los propietarios de los
restaurantes para poder determinar el estado actual en que se encuentran
laborando los restaurantes, también sobre las funciones y sistemas de
bioseguridad que manejan actualmente al brindar sus productos y servicios en
tiempos de pandemia, a continuacion, se presenta en la siguiente tabla 4.10 los

restaurantes de la zona centro:



Tabla. 4.10. Ficha de caracterizacion.

N° RESTAURANTES DIRECCION CATEGORIA
1 RESTAURANTE AMIGO COCO  Malec6n escénico #07 Tercera
2 APO’S RESTAURANT Malecon escénico local #01  Tercera
3 ALCATRAZ Malecén escénico local #13  Segunda
4 DONDE CECILIA Malecon escénico #12 Tercera
5 EL DESCANSO DEL SURFISTA  Malecon escénico # 05 Tercera
6 DORADO RESTAURANT Malecon escénico #04 Tercera
7 EL GALEON Malecon escénico #17 Tercera
8 JIREH Malecén escénico #11 Segunda
9 LA COTE'D AZUR Malecén escénico #20 Tercera
10 LA DOLCE VITA Malecén escénico local #16 ~ Tercera
1 LAS VELAS MARINAS Malecon escénico #18 Tercera
GUORMET
12 RESTAURANT LOS DELFINES  Malecon escénico local #03 ~ Tercera
13 OCEAN DELIGHT Malecon escénico local #15  Tercera
14 RESTAURANT OH MAR Maleco6n escénico local #19  Tercera
15 RINCON MARINERO 1 Malecon escénico locales Tercera
#14
16 RINCON MARINERO 2 Malecon escénico locales Tercera
#02
17 FRUTOS DEL MAR Malecon escénico local #8-  Tercera
9
18 CHANTON CHANTON Mall del pacifico frente al Segunda
Hotel Oro Verde
19 PIZZA HUT C.C. Mall del pacifico - av. ~Segunda
Malecon
20 CH FARINA C.C. Mall del acifico planta  Tercera
2-072
21 KFC Mall del pacifico Tercera
22 MENESTRAS DEL NEGRO Mall del pacifico Tercera
23 CASARES Mall del pacifico Segunda
24 LA TABLITA DE TARTARO Mall del pacifico Segunda
25 KOBE SUSHI EXPRESS Mall del pacifico Segunda
26 LAVACANISIMA Malecdn escénico local #10  Segunda
27 PALMETTO CEVICHERIA Malecon escénico local #06 =~ Tercera
RESTAURANT
28 MOTES DE LA MAGDALENA Mall del pacifico Tercera
29 EL DORADO SPORT BAR- Malecon escénico local #04  Tercera
RESTAURANTE
30 LOS CEVICHES DE LA Mall del pacifico Segunda
RUMINAHUI
31 CAJUN EXQTIC CUISINE Mall del pacifico Segunda

Fuente: CATASTRO MANTA 2020.
Elaborado por el autor.

Se contabilizdé un total de 31 establecimientos dentro de la zona centro con
diferentes tipos de categorias entre las principales, 10 de segunda categoria y
21 de tercera categoria. Teniendo como resultado que los restaurantes de
tercera categoria son los predominantes en el centro de Manta. Se pudo
observar y tomar en cuenta algunos establecimientos que prestan servicios

turisticos en la zona centro, ya que estos se encuentran involucrados en la
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actividad econ6mica y a su vez de una u otra manera aportan al desarrollo local

de Manta.

Cabe destacar que se escogieron estos establecimientos de alojamiento debido
a que poseen criterios técnicos, tales como: productos y servicios de buena
calidad, una mayor variedad de oferta turistica, sistema de gestién de calidad de
forma sostenible y sustentable en cada una de las areas y departamentos de
hoteleria, una adecuada infraestructura, talento humano capacitado, entre otros
criterios claves para su respectiva caracterizacion, en funcion a la actividad
econdémica. A continuacion, se presenta en la siguiente tabla 4.11 los

establecimientos caracterizados:

Tabla. 4.11. Establecimientos caracterizados en funcion a la actividad econémica.

HOTELES DIRECCION CATEGORIA
HOTEL ORO VERDE Malecon y calle 23 frente al Mall del Lujo
pacifico
HOTEL CABANAS BALANDRAS Av. 7 calle 19y 20 Lujo
AGENCIAS DE VIAJES DIRECCION CATEGORIA
AGENCIA DE VIAJE POLIMUNDO S.A  Mall del pacifico Internacional y
operadoras
CHEVERISIMO CHARTERS Av. Malecdn Plaza Jocay Dualidad
HIDROFUN Av. Malecén Plaza Jocay Internacional y
operadoras
TERMINAL DIRECCION CATEGORIA
TPM (Terminal portuario de Manta) Av. Malecén Unica

Fuente: CATASTRO MANTA 2020.
Elaborado por el autor.

Ademas de la caracterizacion de los restaurantes, también se realizé un pequeiio
analisis de estos 6 establecimientos; dentro de ellos 2 hoteles, 3 agencias de
viajes y un terminal portuario de pasajeros de cruceros, ya que estos de una u
otra manera aportan al desarrollo de la actividad econdémica-turistica dentro del
area de estudio.

A partir de los resultados anteriores se determina que dentro de la zona centro
de Manta se encuentra una planta turistica consolidada por varios servicios que
aportan al desarrollo econémico, en donde posee; restaurantes, hoteles,
agencias de viajes y un terminal portuario el cual es un buen fundamento para la
reactivacion econémica del centro, sin embargo cada uno de estos

establecimientos ofrecen servicios de calidad en diferentes horarios de atencién
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y cuentan con diferentes espacios de esparcimiento y recreacion como lo es la

playa “El Murciélago”, su principal atractivo turistico dentro de esta zona.

4.1.2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL SECTOR
TURISTICO COVID 19

Para realizar el andlisis de la situacion actual del sector turistico con respecto al
sistema de restauracion, se elaboraron encuestas que fueron aplicadas a cada
uno de los establecimientos. Para ello se tom6 una poblacion finita ya que en el
catastro turistico se caracterizé 31 restaurantes dentro de la zona centro de

Manta.

4.1.2.1. RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS PROPIETARIOS
DE LOS RESTAURANTES.

La encuesta fue aplicada a 31 propietarios de los restaurantes ubicados en la
zona centro de Manta. La informacion recopilada por la encuesta (Anexo 1), fue
de gran utilidad ya que se logr6 determinar el estado actual y el nivel de
conocimiento de las estrategias de marketing por parte de los propietarios de los
restaurantes, también se pudo constatar las afectaciones de los restaurantes en
la pandemia Covid-19. Ademas de identificar cuales serian esos factores o
estrategias claves a implementar para su reactivacion econémica. Los resultados

se muestran a continuacion:

Tabla. 4.12. Servicios basicos del establecimiento.

Pregunta 1 Opciones de Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
respuesta valido acumulativo
SERVICIOS BASICOS S| 31 100.00 100 100
DEL NO 0 0 100
ESTABLECIMIENTO TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

De acuerdo a los resultados el 100% de los restaurantes encuestados si poseen
todos los servicios basicos, es decir que en la zona centro de Manta ningun
restaurante tiene dificultad con respecto a sus servicios basicos como es agua,
luz, internet y con su respectivo sanitario (tabla 4.12). Ademas, es un aspecto
que resulta favorable en los establecimientos puesto que asi pueden ofertar un

servicio acorde a las exigencias de los clientes.
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Tabla. 4.13. Afectacion de la productividad en el establecimiento.

Pregunta 2 Opciones de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
respuesta valido acumulativo
AFECTACION DE LA S 31 100.00 100 100
PRODUCTIVIDAD EN EL
ESTABLECIMIENTO NO 0 0 100
TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

Segun los resultados obtenidos muestra que el 100% de los restaurantes se
vieron afectados por la pandemia (Covid-19), debido a que gran parte del sistema
turistico paralizé las actividades turisticas por tiempos determinados, dando asi
un nivel bajo de fuentes de ingreso en los establecimientos. Sin embargo, cabe
destacar que de apoco se esta normalizando y rehabilitando el sector de
restauracion con las debidas medidas y precauciones con el fin de obtener mayor

fuente de ingresos (tabla 4.13).

Tabla. 4.14. Personal de trabajo antes del Covid-19.

Pregunta 3 Opciones de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
respuesta valido acumulativo
PERSONAL DE 2 a 10 personas 29 9355 94 94
TRABngV’I‘I;‘IES DEL 113 20 personas 2 645 6 100
20 a 40 personas 0 0.00 0 100
Mas de 40 personas 0 0.00 0 100
TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

Segun los resultados antes de la pandemia laboraban el 94% del personal en un
rango de (2 a 10 personas) y un 6% en un rango de (11 a 20 personas), debido
a que antes de la pandemia se trabajaba con normalidad y cada establecimiento
tenia acogida por los turistas. Cabe recalcar que, en temporadas de feriado,
carnaval, eventos programados, entre otros., su clientela siempre se mantuvo y

no hubo afectacion (tabla 4.14).

Tabla. 4.15. Personal que labora en la actualidad.

Pregunta 4 Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulativo
PERSONAL 2 a 10 personas 31 100.00 100 100
QUEEhAfAORA 11a 20 personas 0 000 0 100
ACTUALIDAD 20 a 40 personas 0 0.00 0 100
Mas de 40 personas 0 0.00 0 100
TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.
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En base a los resultados de esta pregunta, se puede observar que el 100% del
personal en un rango de 2 a 10 personas (tabla 4.15), laboran actualmente, esto
debido a la situacion que atraviesa el pais, producto de la pandemia ocasionada
por el virus del Covid-19, lo cual genera una menor cantidad de empleados que
estan trabajando actualmente, ademas ante la situacion sanitaria que se pasa
las visitas de turistas son minimas, ante el temor de contagiarse a pesar de los
implementos de bioseguridad en cada una de las areas, por lo que no es

necesario ni rentable tener bastante personal para laborar, al menos en este

momento.
Tabla. 4.16. Suministros de bioseguridad.
Pregunta 5 Opciones de Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

respuesta valido acumulativo
Alcohol en gel 8 25.81 26 26
Senalizacién 5 1613 16 42
Termémetro digital 7 2258 23 65

SUMINISTROS DE  Bandejas de 4 1290 13 77

BIOSEGURIDAD  desinfeccién

Alcohol liquido 7 2258 23 100
Otros 0 0.00 0 100
TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

Los resultados de la encuesta indican que dentro de los suministros de
bioseguridad en los restaurantes el que mayor utiliza es el alcohol en gel con
26%, siguiendo a este el termometro digital 23%, alcohol liquido con 23%,
sefalizacion con 16% y por ultimo las bandejas de desinfeccion con 13% (tabla
4.16). Cabe mencionar que los propietarios manifestaron que en estos
momentos de pandemia la mejor estrategia seria estos suministros ya que de
esta manera el turista se siente seguro y asi poco a poco se va incrementando

la clientela, claro con las debidas normas para evitar el contagio.

Tabla. 4.17. Estrategias de Marketing.

Pregunta 6 Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulativo
Innovacién en la calidad o el 4 1290 13 13
producto
Promocién o descuentos en 9 29.03 29 42
ESTRATEGIAS  fechas especiales
DE MARKETING  Redes sociales 9 29.03 29 71
Delivery 9 29.03 29 100

Otros especifiquen 0 0 0 100
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TOTAL 31 100.00 100
Fuente: Programa SPSS.

Los resultados indican que una de las estrategias mas utilizadas en los
establecimientos es la promocién o descuentos en fechas especiales con un
29%, seguido esta las Redes Sociales y Delivery con un 29% y con un 13% esta
la innovacién en la calidad o el producto (tabla 4.17). Sin embargo, cada una de
estas estrategias son las mas conocidas por los propietarios, ya que mediante
estas se podra reactivar la economia y el desarrollo local en el centro mantense

en momentos de pandemia.

Tabla. 4.18. Medios de promocion.

Pregunta 7 Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulativo

Sitio Web Oficial 5 16.13 16 16
Pagina de Facebook 10 32.26 32 48
Instagram 9 29.03 29 77
Whatsapp 6 19.35 19 97
Twitter 1 323 3 100

MEDIOS DE = ~pqgj 0 0.0 0 100

PROMOCION '
Televisién 0 0.00 0 100
Periédico 0 0.00 0 100
Publicidad impresa 0 0.00 0 100
Otros especifiquen (Tik Tok) 0 0.00 0 100

TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

Segun los resultados el medio de promocion mas utilizado por los restaurantes
es su Pagina de Facebook con 32%, seguido de Instagram con 29%, WhastApp
19%, Sitio web oficial con 16%, Twitter 3%, destacando que las herramientas de
promocién son un gran potencial para el desarrollo econémico de los
establecimientos, sin embargo, no todos los restaurantes las poseen, debido a
la falta de conocimiento y aplicacion de los mismos (tabla 4.18).

Tabla. 4.19. Implementacion de estrategias de Marketing post Covid-19 para la reactivacién econémica.

Pregunta 8 Opciones de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
respuesta valido acumulativo
IMPLEMENTACION DE S| 31 100 100 100
ESTRATEGIAS DE NO 0 0 0 100
MARKETING POST
COVID-19 PARA LA TOTAL 31 100 100
REACTIVCION

ECONOMICA
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Fuente: Programa SPSS.

Los resultados indican que el 100% de los restaurantes si estan de acuerdo que
es necesario la implementacion de estrategias de marketing post Covid-19, ya
que, mediante la aplicacion de estas, se lograra la reactivacion econémica en el
sector de restauracién, por lo tanto, asi evolucionara el sistema turistico a su

alrededor y por ende incrementaria nuevas fuentes de empleo (tabla 4.19).

Tabla. 4.20. Principales aspectos a considerar.

Pregunta 9 Opciones de  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
respuesta valido acumulativo
Publicidad 20 64.52 65 65
PRINCIPALES ASPECTOS A _ Promocion 9 2903 29 U
CONSIDERAR Seguridad 2 645 6 100
TOTAL 31 100.00 100

Fuente: Programa SPSS.

Segun los resultados los aspectos que con mas frecuencia fueron mencionados
por los propietarios son los siguientes: Publicidad con 65%, Promocion con 29%
y Seguridad con 6% (tabla 4.20). Sin embargo, cada uno de estos factores fueron
los de mayor conocimiento por los encuestados, siendo asi la publicidad con

mayor porcentaje ya que para ellos es lo que mas carecen en la actualidad.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DERIVADAS DE LOS

ESTABLECIMIENTOS ENCUESTADOS.

Tabla. 4.21. Principales caracteristicas derivadas de los establecimientos encuestados.

PREGUNTAS RESPUESTAS
1.- ¢ Su establecimiento cuenta con todos los S|
servicios basicos?
2.- ; Considera Ud. que en el Covid-19 se vio S|
afectada la productividad de su establecimiento?
3.- Antes de las afectaciones del Covid-19
¢ Cuantas personas trabajaban en su 5a10
establecimiento turistico?
4 .- ; Actualmente cuantas personas laboran en su 2210
establecimiento?
5.- { Qué suministros de bioseguridad ha -Alcqhql en.gel
-Sefializacion

implementado en su establecimiento para la
seguridad y cuidado del cliente?

-Termdmetro digital
-Bandejas de desinfeccién
-Alcohol liquido
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6.- ¢ Cual de las siguientes ESTRATEGIAS DE -Innovacién en la calidad o el producto
MARKETING Ud. Aplica en su restaurante para -Promocién o descuentos en fechas especiales
realizar las operaciones y prestacion del servicio? -Redes sociales
-Delivery
-Sitio Web Oficial
7.- ; Qué medios o aplicacion utiliza para -Pégina de Facebook
promocionar su restaurante? -Instagram
-Whatsapp

8.- ¢ Cree Ud. que es necesario la implementacion
de estrategias de marketing post Covid-19 para la Sl
reactivacion econoémica en su establecimiento?

-Publicidad
9.- 4 Cuales serian los principales aspectos a -Promocién
considerar? -Seguridad

Fuente: Elaborado por el autor.

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas se pudo deducir que todos
los establecimientos de restauracion cuentan con los respectivos servicios
basicos. Cabe mencionar que el sector de restauracion se vio afectado ante la
situacion del Covid-19, por lo que fue un aspecto de gran incidencia en el

comportamiento turistico del canton, provincia, pais y a su vez en el mundo.

A través de dichas encuestas se comprobd también el desempleo en estos
establecimientos ya que los locales pasaban cerrados de manera indefinida, sin
embargo, con el fin de proponer nuevas formas de trabajo e implementos de
seguridad para seguir con la actividad turistica dando asi suministros como:
Alcohol en gel, Sefalizacion, Termometro digital, Bandejas de desinfeccion,
Alcohol liguido entre otros., para de esta manera poder seguir laborando con
normalidad, sin dejar las nuevas normas y leyes establecidas para no seguir

incrementando el nivel de afectados por la pandemia.

Por lo tanto, fue necesario la aplicacion de nuevas estrategias para lograr captar
mayor turista como fue la innovacién en la calidad o el producto, también la
promocién y descuentos en fechas especiales, ademas de seguir patrocinando
por redes sociales y como no reforzar el servicio mediante la entrega a domicilio
o también llamada (Delivery). Ademas, los restaurantes se promocionan por
medio de aplicaciones como Facebook, Instagram, whatsapp o sitios web, cabe
mencionar que los propietarios buscan una mejoria econdmica en estos

momentos de pandemia tomando en consideracion varios aspectos como la
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publicidad, promocion y seguridad al momento de ofertar su servicio con el fin

reactivar su economia mediante dichas estrategias (Tabla 4.21)
4.2. FASE Il. ESTUDIO DE MERCADO

Dentro de este apartado se analizan cada uno de los restaurantes en conjunto
con el resultado de las encuestas aplicadas a los turistas con la finalidad de
determinar el perfil del turista o visitante para de esta manera poder lograr
establecer las estrategias de marketing para el desarrollo de la actividad

econdmica de los establecimientos.
4.2.1. ANALISIS DE LA OFERTA
RESTAURANTES DE LA ZONA CENTRO DE MANTA

De acuerdo al Catastro de Manta 2020, se logré realizar una caracterizacion de
los establecimientos de restauracion que se encuentran dentro de la zona centro
de Manta. Cabe mencionar que dichos establecimientos se los caracterizé en la
fase |, en donde se aplicaron encuestas para determinar el estado turistico actual
en el que se encuentran, se tomo una muestra de 13 de 31 restaurantes para
poder realizar el andlisis de la oferta que poseen cada uno de ellos. A

continuacion, se presentan en la siguiente tabla 4.22:

Tabla. 4.22. Restaurantes.

N° RESTAURANTES DIRECCION CATEGORIA
1 EL DESCANSO DEL SURFISTA  Malecon escénico # 05 Tercera
2 DORADO RESTAURANT Malecén escénico #04 Tercera
3 OCEAN DELIGHT Malecdn escénico local #15  Tercera
4 LAS VELAS MARINAS Malecdn escénico #18 Tercera
GUORMET
5 DONDE CECILIA Malecén escénico #12 Tercera
6 OH MAR RESTAURANT Malecdn escénico local #19  Tercera
7 RESTAURANTE AMIGO COCO  Malecon escénico #07 Tercera
8 RINCON MARINERO 1 Malecdn escénico locales Tercera
#14
9 PALMETTO CEVICHERIA Malecdn escénico local #06  Tercera
RESTAURANT
10 RESTAURANT LOS DELFINES  Malecdn escénico local #03  Tercera
11 FRUTOS DEL MAR Malecdn escénico local #8-  Tercera
9
12 JIREH Malecdn escénico #11 Segunda
13 LAVACANISIMA Malecon escénico local #10  Segunda

Fuente: CATASTRO MANTA 2020.
Elaborado por el autor.
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RESTAURANTE EL DESCANSO DEL SURFISTA

El restaurante se encuentra ubicado en la zona centro especificamente en la
Playa EI Murciélago, recibe turistas nacionales y extranjeros motivados
principalmente por el turismo de sol y playa. Ademas, el establecimiento presta

los siguientes servicios:

Tabla. 4.23. Restaurante El Descanso del Surfista.

Platos a la carta

-Encebollados, ceviches, arroz marinero, viches de
pescado y camardn, conchas, pescado apanado,
camaroén apanado,

Servicios complementarios Alcohal liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termoémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Breakfast, Coffee, Dinner, Drinks, Lunch.

E-mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:
https://esla.facebook.com/ELDESCANSODELSURFISTA/

Teléfono (05) 262-8321 - +593 98 088 2709

Fuente: Elaborado por el autor

Este restaurante se encuentra ubicado en la playa El Murciélago (Catastro
Manta, 2019), en donde se ofrece una variedad de platos tipicos y de la zona de
Manta. Cabe mencionar que este establecimiento posee todas las caracteristicas
y exigencias que el turista o cliente desea, cuenta con los implementos de
bioseguridad que ahora en la actualidad se esta viviendo como es el Covid-19,
servicios basicos completos y como la tecnologia avanza también posee internet

y una buena atencién al cliente.


https://esla.facebook.com/ELDESCANSODELSURFISTA/
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DORADO RESTAURANT

Tabla. 4.24. Dorado Restaurant.
@ m g ;53.‘:‘
5 K1 €] 7,

Platos a la carta

Ceviches, apanados, chicharron, cazuela
(pescado, camaron, conchas, langostinos,
camotillos, cazuelas,

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccién, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos y diferentes platos a la carta

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:

https://es-la.facebook.com/pages/category/Seafood-
Restaurant/Jireh-Restaurant-146318222236116/
Teléfono (593 ) 2621729 — 0996844427
Fuente: Elaborado por el autor.

El restaurante “Dorado” es un establecimiento completo con una buena
capacidad para disfrutar de los platos a la carta que se ofrecen, ademas de su
hermosa vista a la playa, obteniendo asi una ventaja que los turistas disfrutan al
momento de visitar este restaurante. Sin embargo, este lugar como todos los
demas se encuentra en 6ptimas condiciones con los métodos y medios de
bioseguridad para ofrecer a su clientela, como también la rica gastronomia
caracterizada del canton Manta como son los mariscos y demas complementos

gue se degustan por los clientes.

RESTAURANT OCEAN DELIGHT

Tabla. 4.25. Restaurante Ocean Delight.

Platos a la carta

- Mariscos - Parrilladas mixtas y de mariscos
RESERVACIONES PARA EVENTOS SOCIALES
Aceptamos todas las Tarjetas de Crédito



https://es-la.facebook.com/pages/category/Seafood-Restaurant/Jireh-Restaurant-146318222236116/
https://es-la.facebook.com/pages/category/Seafood-Restaurant/Jireh-Restaurant-146318222236116/
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Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos y diferentes platos a la carta

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:

https://es-la.facebook.com/pages/category/Pub/OCEAN-
DELIGHT-171361479592705/
Teléfono (09) 235-9292 (05) 262-9005
Fuente: Elaborado por el autor.

Este establecimiento posee variedad de platos a base de mariscos, ademas de
sus parrilladas mixtas que ofrece, por otra parte, este restaurante es
caracterizado por sus platos exquisitos directos del mar. Cabe recalcar que los
momentos de pandemia (Covid-19), que se estd viviendo han sido duros para
este establecimiento ya que no han logrado ventas mayores a como se hacian
antes de la pandemia, sin embargo, han optado por las medidas de bioseguridad
correspondientes para poder realizar sus operaciones y asi captar mas clientes

para el desarrollo del mismo.

RESTAURANTE LAS VELAS MARINAS GOURMET

Tabla. 4.26. Restaurante Las Velas Marinas Gourmet.

Restaurante de comida nacional, internacional,
carnes y mariscos, bebidas, piqueos.

Se brinda servicio a domicilio y Catering para
eventos.

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Coffee, Dinner, Drinks y Lunch

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:
https://www.facebook.com/restaurante.las.velas.gourmet/

Teléfono +59352629396

Fuente: Elaborado por el autor.

Este establecimiento a mas de su buena y atractiva imagen del local, llama y
atrae bastantes turistas por la caracterizacion de veleros y llamativo color, por

otra parte, su gastronomia y atencion al cliente unico del lugar brindando asi


https://es-la.facebook.com/pages/category/Pub/OCEAN-DELIGHT-171361479592705/
https://es-la.facebook.com/pages/category/Pub/OCEAN-DELIGHT-171361479592705/
https://www.facebook.com/restaurante.las.velas.gourmet/
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mayor comodidad y seguridad a la clientela. Cabe mencionar que este
restaurante ofrece comida nacional e internacional a base de mariscos, como
todos los establecimientos también posee las debidas normas de bioseguridad y

control para el mayor cuidado del cliente en estos momentos de pandemia.

RESTAURANTE DONDE CECILIA

Tabla. 4.27. Restaurante Donde Cecilia.

COMIDA TiPICA E INTERNACIONAL:
Pescados: frito, apanado, en salsa de mariscos, al
ajillo, a la plancha, en salsa de mani.

CEVICHES:

ENCOCADOS: pescado camarén, mariscos.

LANGOSTAS.

CAZUELAS.

CARNES.

POLLOS.

Arroz Marinero, con pollo, mixto.

Bandeja.

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccién, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Coffee, Dinner, Drinks y Lunch

E -mail No cuenta

Sitio Web No cuenta

Teléfono 05-2 626752 — 0986548553

Fuente: Elaborado por el autor.

Este establecimiento cuenta con variedad de comida tipica de la zona,
caracterizada por la atencion al cliente y sus precios al alcance del bolsillo, por
otra parte, el correcto uso de los implementos o servicios de bioseguridad que
dan mayor seguridad y proteccion al cliente. Cabe destacar que el restaurante
estd a disposicion las tres comidas del dia como es desayuno, almuerzo y
merienda brindando asi una ventaja para los turistas que permanecen durante

todo el dia en la playa.
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RESTAURANT OH MAR

Tabla. 4.28. Restaurant OH MAR.

Restaurant de mariscos, Bar y parrillas
Ceviche de Pescado y Camarones al gjillo
Conchas asadas

-Langosta en Salsa de Camarones
-Langosta en Salsa de Mariscos

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Coffee, Dinner, Drinks y Lunch

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:
https://m.facebook.com/pg/ohmar.playa/posts/

Teléfono 593987909833

Fuente: Elaborado por el autor.

La capacidad de este restaurante es adecuada y con una buena imagen, dando
asi una mayor proteccién y cuidado al momento de degustar los platos
gastronémicos por los clientes. Cabe mencionar que el establecimiento ofrece
variedades de mariscos y parrillas para la satisfaccion del cliente, ademas de
contar con personal adecuado para atender a los clientes y poseer todos los
servicios complementarios de bioseguridad actualizados en la pandemia Covid-
19, dicho restaurante tiene una belleza paisajistica Unica que llama la atencion a

los turistas de poder disfrutar de comidas tipicas frente al mar.
RESTAURANTE AMIGO COCO

Tabla. 4.29. Restaurante Amigo COCO.

Ofrece variedad gastrondmica como:
Arroz marinero

Ceviche de camarén, concha y pescado
Chicharrén de pescado

Camarones reventados

Viche de pescado entre otros platos.



https://m.facebook.com/pg/ohmar.playa/posts/

69

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccién, Servicios a domicilio,
termdmetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos y variedad de platos a la carta.

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:

https://www.facebook.com/pages/category/Restaurant/Restaurante-
Amigo-Coco-101249028332283/
Teléfono 098629485
Fuente: Elaborado por el autor.

Cabe mencionar que este establecimiento de restauracion como todos los
demas cuenta con los servicios complementarios de bioseguridad que
actualmente se estan utilizando por la pandemia (Covid-19), por otra parte, su
variedad gastronédmica es un complemento que disfrutan sus clientes al
momento de su visita en el lugar, satisfaciendo de esta manera las expectativas
del turista, brindado una mayor atencion y correcto uso de los implementos de
seguridad como: mascarillas, alcohol, distanciamiento entre otros aspectos a

considerar.
RESTAURANTE RINCON MARINERO 1

Tabla. 4.30. Restaurante Rincon Marinero 1.

Ofrece variedad gastrondmica como:
Conchas asadas

Camotillo frito

Arroz de camaroén

Camardn reventado

Parrillada de mariscos

Camarones al ajillo

-

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos y variedad de platos a la carta.

E -mail No cuenta

Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:

https://es-la.facebook.com/pages/category/L atin-American-
Restaurant/Restaurante-Rincon-Marinero-
523447654524586/
Teléfono +593 5-262-4723
Fuente: Elaborado por el autor.



https://www.facebook.com/pages/category/Restaurant/Restaurante-Amigo-Coco-101249028332283/
https://www.facebook.com/pages/category/Restaurant/Restaurante-Amigo-Coco-101249028332283/
https://es-la.facebook.com/pages/category/Latin-American-Restaurant/Restaurante-Rincon-Marinero-523447654524586/
https://es-la.facebook.com/pages/category/Latin-American-Restaurant/Restaurante-Rincon-Marinero-523447654524586/
https://es-la.facebook.com/pages/category/Latin-American-Restaurant/Restaurante-Rincon-Marinero-523447654524586/
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De acuerdo a la visita de campo realizada se pudo observar que dicho
establecimiento cuenta con los respectivos servicios basicos y las medidas de
bioseguridad correctas para llevar a cabo el desarrollo de las operaciones dentro
del restaurante, ademas de poseer un espacio amplio, buena calidad y
presentacion del lugar y de sus platos. Cabe destacar que aparte de ofrecer
platos tipicos, también ofrece parrilladas de mariscos exquisitas con productos

directos del mar.

RESTAURANTE PALMETTO

Tabla. 4.31. Restaurante Palmetto.

Restaurant Palmetto les ofrece una gran F
variedad en Mariscos platos a la carta entre
otros.

Arroz marinero de chicharrén (camarén y
pescado)

Ceviche manaba

Risotto de camarén

Ensalada de mariscos

Langostinos Grill

Camaron y pulpo al ajillo

Conchas asadas

(g ; 4
Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.
Especialidades Desayunos, almuerzos, combos y promociones.
E -mail No cuenta
Sitio Web No tiene sitio web, sin embargo, se lo puede encontrar en:
https://www.facebook.com/pg/palmettomanta/posts/
Teléfono +593986660901

Fuente: Elaborado por el autor.

Segun los resultados visualizados en la visita de campo realizada se logro ver el
estado actual y las condiciones en las que se encuentra el restaurante al
momento de ofrecer sus servicios, dentro de este se pudo constatar que cuenta
con las medidas correspondientes y con los servicios basicos en buen estado,
ademas de ofrecer una gran variedad de platos a base de mariscos y como no
olvidar su imagen publicitaria del local, lo cual llama la atencion por las palmeras,
icono que destaca en su letrero publicitario y nombre del mismo establecimiento.
Cabe mencionar que ofrece especialidades como desayunos, almuerzos,

combos y promociones en fechas especiales y dias de feriados.


https://www.facebook.com/pg/palmettomanta/posts/
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RESTAURANT LOS DELFINES

Tabla. 4.32. Restaurante Los Delfines.

Ofrece gran variedad gastronémica:
Arroz marinero

Pescado apanado

Camarones apanados

Ensalada de cangrejo

Camarones al ajillo

Viche de pescado

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos, combos y promociones.

E -mail No cuenta

Sitio Web No cuenta

Teléfono

Fuente: Elaborado por el autor.

De acuerdo con la informacion obtenida mediante la visita de campo realizada,
se logro evidenciar el estado y las condiciones actuales en las que se encuentra
el establecimiento, la cual cuenta con el uso correcto de las medidas de
bioseguridad establecidas y servicios basicos en buen estado, por otra parte,
ofrece una variedad de platos gastronémicos y una adecuada atencion y

recibimiento a los clientes por parte del personal de trabajo.
RESTAURANT JIREH

Tabla. 4.33. Restaurante Jireh.

Ofrece gran variedad gastronémica:
Arroz con mariscos

Cazuela de mariscos del Jireh

Arroz con conchas

Chicharrén de pescado

Ceviche de concha, camaron y pescado
Camarones reventados

Langostinos al ajillo

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termoémetro digital, baterias sanitarias.
Especialidades Desayunos, almuerzos, combos y promociones.

E -mail No cuenta
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Sitio Web No cuenta
Teléfono 052623061
Fuente: Elaborado por el autor.

Segun los resultados de la visita de campo realizada a los diferentes restaurantes
de la zona centro de manta, se logré evidenciar a cada uno de ellos con los
aspectos y medidas en las que se encuentran al momento de ejercer su
actividad, dentro de ello tenemos este restaurante, el cual posee el uso correcto
de las medidas establecidas por la pandemia Covid-19, ademas del buen manejo
de estrategias para llamar la atencion del cliente con el fin de obtener mayor
rendimiento en el desarrollo de su actividad, cabe mencionar que su oferta
gastronémica es uno de los factores que satisface a los clientes y a la vez al
establecimiento, dando asi una mejor atencion al cliente y brindando mayor

seguridad y proteccion.

RESTAURANTE FRUTOS DEL MAR

Tabla. 4.34. Restaurante Frutos del Mar.

Ofrece gran variedad gastronémica:

Mix de cangrejo

Cazuela marinera

Nuestras pastas marineras vienen con: camaron,
calamar, pescado, concha, pulpo, cangrejo y
langostinos

Conchas gratinadas con cangrejo y queso
mozarella

Sopa marinera

Camotillo en bistec

Ruleta del mar

Langosta en salsa de mariscos

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a

domicilio, termémetro digital, baterias sanitarias.
Especialidades Desayunos, almuerzos, combos y promociones.
E -mail No cuenta
Sitio Web No cuenta
Teléfono

Fuente: Elaborado por el autor.

Este establecimiento como su hombre lo indica se caracteriza por la variedad de

productos del mar que oferta, teniendo asi una buena atencién al cliente y el uso
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correcto de medidas de bioseguridad establecidas por la pandemia Covid-19, por
otra parte, destacan sus instalaciones con amplia capacidad, manteniendo el
distanciamiento debido. Cabe mencionar que el restaurante posee un personal
capacitado para la atencion al cliente y ademas de contar con nuevas estrategias
de promocion y publicidad para el fortalecimiento de la economia en el sector.

RESTAURANTE LAVACANISIMA

Tabla. 4.35. Restaurante Lavacanisima.

Ofrece gran variedad gastronémica:
Paella de mariscos

Camarones apanados

Camarones reventados

Chicharrén de pescado

Ceviches de concha, camarén y pescado
Asados y muchos mas.

Servicios complementarios Alcohol liquido, bandejas de desinfeccion, Servicios a
domicilio, termoémetro digital, baterias sanitarias.

Especialidades Desayunos, almuerzos, combos y promociones.

E -mail No cuenta

Sitio Web No cuenta

Teléfono

Fuente: Elaborado por el autor.

Este restaurante, asi como los demés cuenta con el uso correcto de las medidas
de bioseguridad establecidas en estos momentos de pandemia Covid-19,
ademas de contar con un personal capacitado y una variedad gastronémica
Gnica con diferentes esquemas que llaman la atencion al cliente con un buen
ambiente frente a la playa con el viento y sonido del mar, fortaleciendo la imagen
del lugar y a su vez la ubicacion de la plaza de restauracién. Cabe mencionar
gue cada uno de los restaurantes analizados fueron visitados y encuestados para
determinar el estado actual, verificando asi la oferta y demanda que posee cada

establecimiento.
4.2.2. ANALISIS DE LA DEMANDA POTENCIAL

Para realizar el andlisis de la demanda actual del cantbn Manta, se elaboré

encuestas las cuales fueron aplicadas de forma online mediante la plataforma
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Google Forms debido a la pandemia Covid-19, y el resultado de este instrumento
permiti6 determina los aspectos de mayor relevancia que ejerce el turista

potencial.
4.2.2.1. RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS TURISTAS.

La encuesta fue aplicada a 384 turistas que visitan de diferentes partes a la
ciudad de Manta. La informacion recopilada por la encuesta (ver anexo 3.4), fue
de gran utilidad debido a que se logré determinar las preferencias de los turistas
al momento de escoger un restaurante, ademas de varios factores que
intervienen al momento que el turista o cliente recibe su servicio por el
restaurante. Cabe mencionar que esta encuesta tuvo como fin determinar el perfil
de turista para conocer la realidad de la calidad del producto o servicio que se
oferta. El instrumento de investigacion consistié de 13 preguntas que fueron de

caracter opcional. Los resultados se muestran a continuacion:
1. Género

Los resultados muestran que el 67.6% que respondieron la encuesta fueron del
género femenino y el 32.4% fueron del género masculino, predominando asi las

mujeres en la afluencia de visitas al cantén Manta. (Ver anexo 4.1).
2. Edad

De acuerdo a los resultados obtenidos la edad promedio es de 16 a 25 afios con
un 75.1%, seguido de 13.9% de 26 a 35 afos, 8% de 36 a 45 afios y 2.7% de 46
a 55 afios. Dando asi un promedio general de 75.1% de jovenes los cuales
visitan el canton Manta. (Ver anexo 4.2).

3. Nacionalidad

Segun los datos obtenidos el 97.6% de los turistas que visitan Manta son de
nacionalidad ecuatoriana, seguido de un 2.4% de nacionalidad extranjera. Cabe
mencionar que estos resultados se acogen a los momentos de pandemia (Covid-

19), que se esta atravesando a nivel de pais. (Ver anexo 4.3).
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4. Ciudad

Segun los resultados obtenidos indican que el 30% de los turistas son de la
ciudad de Tosagua, el 20% de Santo Domingo, el 8% de Chone, el 7% de
Calceta, el 6% de Portoviejo, el 5% de Guayaquil, EI Carmen, Manta, el 2% de
Quito, Flavio Alfaro, Esmeraldas, el 1% entre Machala, Lago Agrio, Bahia de
Caraquez, Riobamba, Cali, Montecristi, Pedernales y Babahoyo. Cabe
mencionar que los turistas que conocen el destino Manta provienen de distintos
lugares o ciudades, disfrutando asi de las diferentes variedades gastrondmicas
y turisticas del canton. (Ver anexo 4.4).

5. Nivel de estudios

Los resultados indican que el 49% estan en secundaria, 39.8% tercer nivel, 8%
cuarto nivel y 3.2% primaria, siendo asi secundaria el nivel de estudios mas alto.
Ademas, nos quiere decir que el rango mayor son jovenes estudiantes los que

mas viajan al canton Manta. (Ver anexo 4.5).
6. Visitas a Manta

Segun los resultados muestran que el 45.5% de los turistas visitan mas de 5
veces Manta, el 40% de 1 a 2 veces, el 14.6% de 3 a 5 veces, por lo cual indica

que los turistas viajan y conocen seguidamente el canton. (Ver anexo 4.6).
7. Visitas arestaurantes del centro de Manta durante la estadia.

De acuerdo a los datos obtenidos los turistas si visitan los restaurantes del centro
con un 80.7%, por lo tanto, el 19.3% mencionan que no Vvisitan los
establecimientos de restauracion. Cabe indicar que esto lo realizan durante su

estadia en el canton Manta. (Ver anexo 4.7).
8. Calidad de los platos en los restaurantes del centro de Manta.

Segun los resultados obtenidos el 45.1% de los turistas manifiestan que la
calidad de los platos en los restaurantes es buena, seguido del 38.8% que dicen
gue es muy buena, el 15.6% con excelente y un 0.5% que es mala. Tomando en

consideracion los rangos establecidos por los turistas, se determina que la
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calidad de los platos es buena, dando asi un minimo de insatisfaccién en relacién
a este aspecto. Estos datos indican que algunos restaurantes pueden seguir
manteniendo los mismos estandares y a su vez innovando de acuerdo a las
tendencias, mientras que los otros tienen la posibilidad de mejorar en estos
niveles para que asi los turistas perciban una excelente calidad del servicio

ofertado. (Ver anexo 4.8).

9. Disposicion a consumir diferentes productos gastronémicos en el

destino.

De acuerdo a los datos obtenidos el 97.3% de los turistas estan dispuestos a
consumir diferentes productos gastrondmicos elaborados en el destino, el 2.7%
no estan dispuestos a consumir. Cabe mencionar que dentro de la zona centro
de Manta se elaboran infinidad de platos gastronomicos elaborados con
productos propios de la zona como son los mariscos. (Ver anexo 4.9).

10. Aspectos a considerar al momento de elegir un restaurante.

De acuerdo a los resultados obtenidos los turistas manifiestan varios factores o
aspectos a considerar al momento de elegir un restaurante: 66.8% atencion al
cliente, 66.1% limpieza y desinfeccion, 62.7% calidad del servicio, 51.7%
variedad de platos, 40.2% precio, 20% facilidad de acceso y con el 0.2% varios
aspectos como: sazon, buena presencia, que sea buena la comida, tiempo de
espera entre orden y entrega del plato, la ubicacion del lugar. Siendo asi lo que
mayor buscan los turistas es la atencién al cliente, ya que es lo primordial en los

establecimientos. (Ver anexo 4.10).
11.Tipo de alimentacion

Segun los resultados mencionan que el 47.6% de los turistas prefieren la comida
a base de mariscos, el 42.7% comida tipica, el 5.9% comida rapida y el 3.2%
comida gourmet. Cabe destacar que los turistas encuestados prefieren en su
mayoria los mariscos ya que eso es con lo que se identifica el canton Manta por

sus playas y puerto maritimo. (Ver anexo 4.11).
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12. Monto aproximado por un plato de comida

De acuerdo a los resultados obtenidos el 48.8% de los turistas estan dispuestos
a pagar $5,00 por el plato de comida, el 28.3% $3,00 y el 22.9% mas de $5,00.
Por lo tanto, los turistas encuestados cuentan con un monto aproximado por plato
de $5,00. Siendo importante que los establecimientos logren adaptarse a este
precio, ya que la demanda fluye en conjunto con la oferta para el desarrollo y

acogida de la misma. (Ver anexo 4.12).
13. Medios de informacién de oferta gastron6mica

Segun los resultados obtenidos muestra que el 60.2% de los turistas se informan
por la pagina de Facebook, el 20.5% mediante el sitio web oficial de la
municipalidad de Manta, el 11.2% se informan por television, entre otros medios
estan twitter con 2.2%, radio con 1.2%, periddico con 2.2%, Instagram con 0.7%,
Tik Tok con 0.2% y 1.6% dividido entre amigos y que se cree una pagina para

gue todos puedan comunicarse de una mejor manera. (Ver anexo 4.13).
ELEMENTOS DESTACADOS DEL ANALISIS DE LA DEMANDA REAL

Por consiguiente, se presenta los aspectos que tuvieron mayor relevancia dentro
del analisis de la demanda potencial que se encuentra o acude al area de
restauracion del canton Manta. (Ver tabla 4.36).

Tabla. 4.36. Elementos destacados del analisis de la demanda real.

1.- Género Femenino

2.- Edad 16 a 25 afios

3.- Nacionalidad Ecuatoriana

4.- Ciudad - Tosagua
- Santo Domingo
- Chone

5.- ¢Cual es el mas alto nivel de estudios que ha - Secundaria

cumplido? - Tercer nivel

6.- ¢ Cuantas veces ha visitado Manta? > 5 veces

7.- ¢Durante su estadia ha visitado restaurantesen el Sl

centro de Manta?

8.- ¢ Como califica usted la calidad de los platos enlos  Buena

restaurantes en el centro de Manta?

9.- ;Estaria usted dispuesto a consumir diferentes Sl

productos gastrondmicos en el destino?

10.- ¢Qué aspectos considera usted necesario a la - Atencion al cliente
hora de elegir un restaurante? - Limpieza y desinfeccion
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- Calidad del servicio
11.- Usualmente, ¢ Qué tipo de alimentacion preferiria  Comida a base de mariscos
consumir?
12.- ;Cual es el monto aproximado que usted estd  $5,00
dispuesto a pagar por un plato de comida?
13.- ¢Por qué medios le gustaria informarse de la - Pagina de Facebook
oferta gastrondémica de Manta? - Sitio web oficial Municipalidad de Manta
Fuente: Elaborado por el autor.

Segun los datos de las encuestas en primer lugar se pudo determinar el perfil del
turista, en donde se obtuvo que el género que mas predominé en la aplicacion
de la encuesta fue femenino, teniendo una edad promedio de 16 a 25 afos,
siendo la mayoria jévenes con nacionalidad ecuatoriana., ademas dichos turistas
provenian de diferentes ciudades entre las mas destacadas fueron: Tosagua,
Santo Domingo y Chone. Cabe mencionar que el nivel de estudios con el que
cuentan los turistas fue de secundaria y tercer nivel, quienes han visitado mas
de 5 veces el canton Manta. Ademas, que dentro de su estadia en el canton han
optado por visitar los establecimientos de restauracion ubicados en la zona
céntrica, los cuales han mantenido un O6ptimo nivel de calidad al momento de
prestar el servicio, pues el turista disfruta de la variedad de productos

gastronémicos que se ofertan en el lugar.

Sin embargo, para ellos es necesario tomar en cuenta varios aspectos al
momento de elegir un restaurante como es la atencion al cliente, limpieza y
desinfeccién y por ultimo y no menos importante la calidad del servicio lo cual
hace que el turista o cliente regrese a ese lugar por la satisfaccién brindada,
dandole asi al consumidor una opcion en la variedad gastrondémica a base de
mariscos lo cual es uno de los platos mas pedidos por los clientes. Ademas del
adecuado precio que se ajusta a la economia de cada uno de los turistas al
momento de comprar su producto, cabe mencionar que ciertos establecimientos
cuentan con redes sociales como pagina de Facebook, dandole asi una mejor
opcion al turista al momento de buscar un restaurante con la informacion

actualizada y de acorde a los criterios del turista.
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4.2.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para el analisis de la competencia se procedid a elaborar la Matriz del Perfil
Competitivo (MPC), donde se estudian aspectos internos y externos en relacion
a los restaurantes de la zona centro de Manta, con caracteristicas similares con
el fin de identificar los principales competidores del sector de restauracion. El
analisis comparativo de los sitios tomados en consideracion, posibilita el
aprovechamiento de las cualidades Optimas del &rea de estudio. La comparacion
se realiz6 entre cuatro establecimientos, teniendo en cuenta la participacion en
el mercado, la calidad de los platos, la infraestructura, el servicio al cliente, la
promocién, competitividad en precios, ubicacién estratégica y el uso de
herramientas tecnoldgicas. El andlisis de esta herramienta fue para identificar a
los competidores més cercanos, siendo importante elegir los factores claves y su

valor hasta completar 1 punto, la clasificacién es en torno a: (ver tabla 4.37)
« 1=debilidad principal,
' 2=debilidad menor,
+ 3=fortaleza menor

« 4=fortaleza principal.

Tabla. 4.37. Matriz de competitividad.

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

JIREH  PALMETTO RESTAURANTE DORADO
OH MAR RESTAURANT

C R C R C RES CL RE
L E L E L ULT ASI SuU
A S A S A ADO FIC LT
S U S U Sl ACI AD
I L I L FI ON 0
FACTORES DEEXITO PONDERACION F T F T C
| A | A A
cC D (o D Cl
A O A O o]
C C N
| |
o] o]
N N
Participacion en el 0,15 3 045 2 0,30 4 0,60 2 0,30
mercado

Ubicacion estratégica 0,10 3 030 3 0,30 3 0,30 3 0,30
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Calidad de los platos 0,10 3 030 4 0,40 4 0,40 3 0,30
Competitividad en 0,10 2 020 2 0,20 4 0,40 2 0,20
precios

Servicio al cliente 0,15 3 045 4 0,45 4 0,60 2 0,30
Promocién 0,10 4 040 4 0,40 2 0,20 3 0,30
Uso de herramientas 0,15 2 030 3 0,45 3 0,45 1 0,15
tecnolégicas

Infraestructura 0,15 3 045 3 0,45 3 0,45 3 0,45
TOTAL 1.00 2,85 2,95 3.40 2,30

Fuente: Elaborado por el autor.

De acuerdo con el analisis de los resultados ponderados se constaté las

siguientes reflexiones:

« Dentro de los factores analizados 2 de ellos (0,45), resultaron con una
ponderacion similar entre los 4 restaurantes mencionados (ubicacién
estratégica e Infraestructura). Cabe mencionar que dichos factores con
igual ponderacion fueron por la ubicacién en la que se encuentra ya que
posee un recurso natural que ayuda al desarrollo y fortalecimiento

econdmico de la zona.

El analisis ante mencionado concluye que la principal competencia entre los
establecimientos de restauracion es el factor precio ya que este tuvo similitud en
la ponderacion. Sin embargo, se destaca el restaurante Oh Mar que ofrece
servicios de alta calidad, lo cual da una ponderacion de 3.40 mencionandolo, asi
como el restaurante con mayor participacion en el mercado. Dando asi el con la
menor ponderacion al restaurante el dorado, el cual posee grandes debilidades
que no han sido aun aprovechadas por la falta de aplicacion de estrategias o

herramientas para el mayor desarrollo del establecimiento.

Los establecimientos analizados en la matriz de competitividad fueron
considerados por su mayor participacion en el mercado dentro de la zona centro,
en donde se determin6 cudles eran los factores claves de éxito similares y su
presencia al momento de atender al cliente, en consecuencia, de aquello se logro
acercar al establecimiento de mayor ponderaciéon determinando asi las

respectivas competencias entre dichos restaurantes.
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4.2.4. ANALISIS FODA

A continuacion, se detallan los resultados alcanzados mediante el analisis de la
matriz FODA, en donde se identificaron los factores internos y externos que
ayudan al desarrollo de la actividad turistica dentro del area de estudio. Ademas,
se determinaron las respectivas fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas dentro de la zona centro de la ciudad de Manta, dichos resultados se
obtuvieron mediante métodos como analitico- sintético y la aplicacién de técnicas
de observacion y visita de campo, los cuales permitieron obtener los resultados
de forma veridica (tabla 4.38).

Tabla. 4.38. Matriz FODA de los restaurantes de la zona centro de Manta.

DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO DE LOS RESTAURANTES DE LA ZONA CENTRO DE MANTA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Importante concentracion de oferta gastronémica
F2: Adecuada infraestructura de los servicios de
restauracion.

F3: Servicios con nuevas y modernas instalaciones

F4: Presencia de recursos turisticos cercanos a los
restaurantes

F5: Implementacién de suministros de Bioseguridad en
empresas turisticas

01: Incremento de la actividad turistica y nuevas
tipologias de clientes

02: Alianzas estratégicas por parte de empresas
publicas o privadas para el desarrollo de proyectos.
03: Mayor reconocimiento nacional e internacional
como ciudad gastronémica.

04: Desarrollo acelerado del Marketing digital capta
atencion

05: |Instituciones publicas y privadas dispuestas a
difundir y promocionar la oferta gastrondmica

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: Escasa comunicacién y coordinacién entre los
restaurantes y las instituciones (GAD, Direccion de
Turismo, Patronato...) y residentes.

D2: Limitado personal calificado en la prestacion de
Servicios.

D3: Deficiente planificacién, seguimiento y control de
los restaurantes.

D4: Limitado uso de plataformas digitales para la
promocidn de los restaurantes

D5: Limitadas estrategias para fidelizar a los clientes

A1: Desastres naturales (tsunami, maremoto, etc.)
A2: Crisis econdémica.

A3: Pandemia Covid-19.

A4: Nuevos competidores con precios mas bajos.
AS5: Inseguridad Ciudadana.

Fuente: Elaborado por el autor.

En la matriz de ponderacion cada uno de los elementos, tanto internos (fortalezas
y debilidades) como externos (oportunidades y amenazas) se relacionan entre si
y reciben un valor del 1 al 3 de acuerdo a su grado de impacto. Siendo 1 bajo
impacto, 2 mediano impacto y 3 fuertes impacto (ver tabla 4.39). El grado de
impacto se refiere a qué tanto se pueden aprovechar estas realidades para

mejorar la actividad turistica del centro de la ciudad de Manta.
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Tabla. 4.39. Matriz FODA ponderada.

OPORTUNIDADES AMENAZAS TOTAL
01 02 03 04 05 TOTAL Al A2 A3 AA AS T FORTALEZAS
F F1 3 2 3 2 3 13 o 2 2 3 0 7 20
g F2 2 3 2 3 3 13 o 0 0 3 2 5§ 18
T F3 3 2 2 2 2 1 0 1 1 2 0 4 15
& F4 3 2 3 2 2 12 10 0 0 1 2 14
Z F5 2 2 2 2 2 10 o 1 3 1 2 7 17
g TOTAL 13 11 12 11 12 59 1 4 6 9 5 25 TOTAL
DEBILIDADES
D D1 1 2 2 1 2 10 1 1 1 1 1 5 15
;I D2 3 2 2 3 2 1 1T 2 1 2 1 7 18
LI D3 2 2 3 3 2 9 1 1 1 1 2 6 15
R D4 3 1 3 3 2 1 12 2 1 2 8 19
D D5 3 2 2 3 3 10 1T 1 2 1 1 6 16
g TOTAL 12 9 12 13 11 57 5 7 17 6 717 19
TOTAL 25 20 24 24 23 TOTAL 13 16 14 13 13
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Fuente: Elaborado por el autor.

De acuerdo a los resultados obtenidos del cruce de valores mencionados en el
cuadro anterior se destacaron los factores internos y externos con mayor

ponderacion los cuales se detallan a continuacion en la tabla 4.40.

Tabla. 4.40. Principales factores

FORTALEZA F1: Importante concentracidn de oferta gastronémica.

OPORTUNIDAD 01: Incremento de la actividad turistica y nuevas tipologias de clientes
DEBILIDAD D4: Limitado uso de plataformas digitales para la promocién de los restaurantes
AMENAZA A2: Crisis econdmica.

Fuente: Elaborado por el autor.

Luego de haber determinado los principales factores, tanto internos como
externos en el cruce de valores en cada uno de los aspectos analizados, se
concluye que dentro del objeto de estudio de la investigacion las fortalezas y
oportunidades deben superar considerablemente a las amenazas y a su vez
minimizar las debilidades. Por lo tanto, se debe mejorar la importante
concentracion de oferta gastronGmica y maximizar a las instituciones publicas y
privadas dispuestas a difundir y promocionar la oferta gastrondmica de la zona
centro del cantén Manta. Con ello, se podra mitigar la escasa capacitacion de los

restaurantes y al mismo tiempo minimizar la crisis econémica.
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ANALISIS ESTRATEGICO

Por otra parte, para llevar a cabo la solucién estratégica al problema formulado
se debe abordar las estrategias en donde sefiala que, para aprovechar las
oportunidades se debe utilizar las fortalezas; las mismas que ayudaran a
minimizar las debilidades llevando asi el desarrollo del nivel econdmico en la
zona, superando cada una de las amenazas identificadas (Tabla 4.41). A
continuacion, se presentan los cuadrantes para el analisis estratégico donde se

resalta que la estrategia a trabajar es de caracter ofensiva.

Tabla. 4.41. Cuadrantes para el anélisis estratégico.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZA (59) Estrategia Ofensiva (25) Estrategia Defensiva
DEBILIDADES (57) Estrategia Reorientacion (19) Estrategia de Supervivencia

Fuente: Elaborado por el autor.

PROBLEMA ESTRATEGICO

Mediante el andlisis DAFO ponderado se logro determinar el siguiente problema:
Si continda la crisis econémica como consecuencia del Covid-19, teniendo en
cuenta el limitado uso de plataformas digitales para la promocion de los
restaurantes, no se podra aprovechar la importante concentracién de oferta
gastrondmica en los establecimientos de restauracion y lograr el incremento de

la actividad turistica con la finalidad de atraer nuevos segmentos de clientes.
SOLUCION ESTRATEGICA

Luego de las probleméticas planteadas se expone como solucion lo siguiente: Si
se aprovecha la importante oferta gastrondémica de los establecimientos de
restauracion, mediante el uso de plataformas digitales para la promocién de los
mismos, incrementara la actividad turistica y nuevas tipologias de clientes que

favoreceran a la reactivacion econémica del sector de restauracion.
4.3. FASE IIl. DISENO DE ESTRATEGIAS

Luego de la elaboracion del diagnostico de la situacion actual del sector de
restauracion de la zona centro de Manta y de la realizacion del estudio de

mercado donde se analizo la oferta, demanda y competencia actual de los
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restaurantes del cantén, ademas dentro de esta fase se tomé como referencia
los resultados del analisis FODA, en donde se disefiaron las estrategias de
marketing para el fortalecimiento de la reactivacibn econ6mica de los
restaurantes en la ciudad de Manta. A continuacién, se detallan a través de
objetivos estratégicos, estrategias de marketing digital, programas y proyectos,
ademas de las acciones estratégicas que se deben de tomar en cuenta para la

reactivacion econdmica de los restaurantes.
4.3.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Formar parte de plataformas digitales que incorporen informacion

accesible de los restaurantes de la zona centro de Manta.

e Crear contenidos atractivos para las publicaciones en redes sociales que
permita la captacion del mercado.

e Incorporar en los restaurantes el uso de nuevas tecnologias para facilitar
alos comensales el proceso de compra y por ende incrementar las ventas.

e Impulsar la diversificacién de la oferta gastronémica por medio de la

creacion e innovacion de productos acorde al mercado.
4.3.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Las estrategias de marketing digital se encuentran en constante evolucion y los
restaurantes ubicados en la zona centro de Manta, desconocen el uso y
beneficios que traen consigo. Dada la investigacion realizada se pudo evidenciar
la ausencia de herramientas digitales para la comunicacion directa con los
usuarios, lo cual es lo que principalmente solicita el cliente. Por tal razon, se llevo
a cabo la propuesta de estrategias de marketing digital para aumentar las ventas

y mejorar la economia de sus implicados.

ESTRATEGIA 1: DISENAR UNA PAGINA WEB ANEXADA FACEBOOK E
INSTAGRAM PARA OBTENER INFORMACION DETALLADA DE LOS
RESTAURANTES

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Desarrollarse competitivamente en el

mercado a traveés de medios digitales, en este caso a través de una pagina web
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y una pagina de Facebook, la cual tendra visitas por consumidores buscando

informacion, promocion y noticias de los restaurantes.
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA:

Se definird una imagen que represente la gastronomia de este sector, luego se
crearan contenidos para interactuar con los clientes seguidores. Se ubicara
informacion general, menus, promociones, precios etc. Con el uso del Facebook
se publicara una vez a la semana preguntas dirigidas al publico para saber sus

gustos, opiniones y necesidades del cliente para mejorar el restaurante.

Restaurante Las Velas Gourmet © Enviar monsaje b Me gusta

. b SoeddySisloy Castro Avily 1o Restavrante Las Velas Gourmet
<

Comida de primerisima calidad, Atencion inmegorable
173 “- ’
\‘ £ . "
51 : : -
& {

g ({ .
Figura 4.7. Pagina web del restaurante Las Velas.
Fuente: Elaboracion propia,

ESTRATEGIA 2: CREAR Y DIFUNFIR CONTENIDO QUE GENERE
ENGAGEMENT

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Generar trafico en redes sociales para

aumentar la cuota de mercado.
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA:

Dado que en la investigacion realizada se evidencia que, el uso de la demanda
es medianamente frecuente las redes sociales al momento de escoger y comprar
comida en restaurantes, se propone un cronograma de publicacion para
Facebook e Instagram en el cual se puedan organizar los posteos de contenidos
segun el comportamiento y preferencias de los consumidores. Se propone

publicar contenido de promociones y menu disponible con las respectivas
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imagenes de los productos mas destacados en la investigacion y el logo del

restaurante, en horario 18h00 a 20h00, 5 veces por semana.

MES ENERO
PRODUCTOS
PROMOCION
PILARESDE  ES CAMPARIA
CONTENIDO DE
DOMINGO 23 [LUNES 24 MARTES 25 MIERCOLES 26 JUEVES 27 VIERNES 28 SABADO 29
Ingredientes Frascos = Nuevas | El mejor ] regalo que nos | Esia fue una semana de
Experiencias frae esie nuevo afio, es | frabajo duro. A veces solo | No e puedes perder
Estamos fascinados por poder disfrutar con amigas, fienes que sentarie, de esie gran evenio,
empezar cfro afic con es0s momenios especiales. | ordenar lo que mas e una e .
o . o N N . N y o . ¢ Como ke caeria un
creafvidad y calidad. ;Ya LASVELAS lacomidaes | gustey disfrutar tu fin de CATADEVINC Y _
o R i camodlio a la plancha?
probaron ese plaio? nuesiro arie. semana. CENA 15% A LAS Cumple t ankoio con el
LAS VELAS la comida es #restauranielasvelas LAS VELAS la comida es PRIMERAS b pie U amopo
sabor a mar.
nuesTo are. #asvelasgourmet NUestro arne. RESERVAS )
. " . " " . LAS VELAS la comida es
X X #restauranielasvelas #asvelasmarinasgourmet #regiauranielasvelas Restauranie Las Velas

#Hasvelasgourmet

#maniaecuador #vinos

#Hasvelasgourmet

Haz t reserva 098-

nuesino arie.

#Hasvelasmarinasgourmat #amigas #amigos #disfruta | #asvelasmarinasgourmet | 443-2980 - 098-302-
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Figura 4.8. Cronograma de publicaciones en redes sociales.
Fuente: Elaborado por el autor.
ESTRATEGIA 3: ACTUALIZAR EL PROCESO DE COMPRA A TRAVES DE
HERRAMIENTAS DIGITALES EMPRESARIALES.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Implementar el menu digital, uso del cédigo

QR y compra online.
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA:

Se propone actualizar este proceso con una de las plataformas digitales para
empresas llamada QueRestd, esta herramienta permite a los restaurantes
colocar toda la informacion necesaria que busca el cliente, el primer paso es
ubicar la direccién; anexada a Google maps para dar una referencia exacta de
donde ubicar el local, contactos, formas de pago, moneda que utilizan entre otros
aspectos que se pueden modificar. Posteriormente, permite crear items con cada
uno de los platos (ingredientes, precio, imagen), una vez generado el menu, a
continuacion, pueden ubicar el nimero de mesas, esta opcion les permite a los
clientes ordenar desde ellas con su dispositivo mévil. Finalmente se genera el
codigo Qr que se pueden ubicar en cada una de las mesas para que el comensal
pueda visualizar el menu y ordenar. Adicional a ello, también cuenta con servicio

delivery y WhatsApp una forma mas facil y rapida de realizar una compra.
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Figura 4.9. Proceso de compra a través de herramientas digitales.
Fuente: Elaborado por el autor.
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Figura 4.10. Paso 2 proceso de codigo QR.
Fuente: Elaborado por el autor.
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Figura 4.11. Vista de pedidos en linea mediante la aplicacion digital.
Fuente: Elaborado por el autor.

4.3.3. MATRIZ CONSOLIDADA DE OBJETIVOS, ESTRATEGIAS,
PROGRAMAS, PROYECTOS Y ACCIONES ESTRATEGICAS.

A continuacion, en la tabla 4.42 se detalla los objetivos, estrategias, programas,
proyectos y acciones estratégicas con el fin de reactivar la economia en el sector
gastronomico de la zona centro de la ciudad de Manta, dando cumplimiento con
las estrategias de marketing digital antes mencionadas.

Tabla. 4.42. Matriz consolidada de objetivos, estrategias, programas, proyectos y acciones estratégicas.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS
ACCIONES
ESTRATEGICOS DE MARKETING PROGRAMA PROYECTO
ESTRATEGICAS
DIGITAL
Formar parte de
plataformas digitales B
Creacion de la .
que incorporen ] Organizar de forma
. . . pagina web de los
informacion accesible 5 , . detallada la
DISENAR PAGINA Disefio y restaurantes de la . 3
de los restaurantes de o informacion en
WEB Accesibilidad Web ~ zona centro de .
la zona centro de Mant redes sociales.
anta.

Manta.
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Crear contenidos
atractivos para las

publicaciones en

Elaboracion de

Gestionar las

publicaciones

) CREARY Expansion y contenido atractivo .
redes sociales que N . basado en los cinco
) B DIFUNDIR Posicionamiento para los _ .
permita la captacion o pilares (promocion,
CONTENIDO Digital comensales
del mercado. producto,
fidelizacion,
Incorporar en los
restaurantes el uso de
nuevas tecnologias . Inscripcidn en la
- Elaboracion de
para facilitar a los . plataforma
ACTUALIZAR EL Desarrollo e tarjetas ]
comensales el . . . QueRest6
PROCESO DE innovacién corporativas con
proceso de compra y . o
] COMPRA tecnologica Caédigo QR
por ende incrementar
las ventas
Impulsar la Creacion de
diversificacion de la productos
. Fomentar la .
oferta gastronémica o Talleres o gastronémicos y
. estandarizacion de ; _ Implementacion y
por medio de la ' campafias de innovadores .
L . los precios de los . mejora de una
creacion e innovacion promocion y acorde a las
productos en . . nueva carta de los
de productos acorde creacion de preferencias,

temporadas altas y
al mercado. _
bajas

nuevos productos  gustos y a costos
asequibles del

mercado

productos

Fuente: Elaborado por el autor.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez obtenido los resultados, y en funcion del cumplimiento de los objetivos

especificos del trabajo de investigacion, a continuacion, se exponen las

siguientes conclusiones y recomendaciones:

5.1. CONCLUSIONES

Una vez obtenido los resultados, y en funcién del cumplimiento de los objetivos

especificos del trabajo de investigacidbn, a continuacion, se exponen las

siguientes conclusiones:

La elaboracion del diagnostico permitié determinar la situacion actual del
sector de restauracion de la zona centro de Manta donde se pudo
evidenciar que el sector de restauracion se vio afectado ante la situacion
del Covid-19, por lo que fue un aspecto de gran incidencia en el
comportamiento turistico del cantdén. Por lo tanto, fue necesario la
aplicacién de nuevas estrategias para lograr captar mayor turista como
fue la innovacion en la calidad o el producto, también la promocién y
descuentos en fechas especiales, ademas de seguir patrocinando por
redes sociales y como no reforzar el servicio mediante la entrega a

domicilio o también llamada (Delivery).

La realizacion del estudio de mercado pudo comprobar la oferta
gastrondmica de los restaurantes de la zona centro de Manta, a su vez
terminar el perfil del turista que visita y consume los productos
gastrondmicos de los restaurantes de la urbe mantense, como también
identificar los niveles de competitividad de los restaurantes del centro de
Manta. Con ello, se logr6 detectar que los principales aspectos
competitivos son: participacion en el mercado, ubicacion estratégica,
calidad de los platos, competitividad en precios, servicio al cliente,

promocién, uso de herramientas tecnoldgicas e infraestructura.

Dentro de la elaboracién de estrategias de marketing se realizaron tres
objetivos estratégicos tomando en consideracion las medidas digitales

que los restaurantes no poseen, ademas para el cumplimiento de la
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investigacion se elaboraron tres estrategias direccionadas al marketing
digital de los restaurantes y de las nuevas tendencias post Covid-19,
donde se desarrollaron tres acciones estratégicas con sus respectivos
responsables para la reactivacion econoémica de los restaurantes de la

zona centro de la ciudad de Manta.
5.2. RECOMENDACIONES

Una vez determinadas las conclusiones, a continuacién, se exponen las
recomendaciones que se han generado como resultado de las necesidades
alternativas para la solucion al problema abordado. Por lo que se recomienda lo

siguiente:

e A las gobernanzas provinciales, cantonales y parroquiales de la provincia
de Manabi en incrementar las alianzas estratégicas con demas
gobernanzas del territorio ecuatoriano en temas de gestion, planificacion,
organizacién, comercializacion y promocion turistica, para que se pueda
fortalecer el desarrollo gastronémico y turistico en los restaurantes de la
zona centro de Manta, para asi beneficiar de forma sostenible y
sustentable a cada uno de los actores involucrados en las estrategias

planteadas.

e A la Direccion General del Departamento de Turismo del Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal del canton Manta, provincia de
Manabi en tomar en cuenta la aplicacion de las estrategias de marketing
Post Covid-19, siendo que de este modo se pueda efectivamente reactivar
la economia en los establecimientos de restauracion de la zona centro de

la ciudad de Manta.

e A la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi “Manuel Félix
Lopez” del cantdn Bolivar, provincia de Manabi en seguir proponiendo vy,
a su vez, fortaleciendo las investigaciones direccionadas al desarrollo
econdmico Y turistico de los cantones manabitas, sobre todo en tiempos
de Covid-19, donde en este caso especifico como lo es el canton Manta

tiene un gran alto nivel de potencial gastronémico y turistico.
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e A los administradores o gerentes propietarios de los restaurantes que se
motiven a tomar las propuestas de marketing direccionadas por el GAD y
fuentes universitarias y de esta manera lograr captar mayor mercado en
estos tiempos de pandemia, fortaleciendo sus niveles operativos de

rentabilidad en las ventas.
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Anexo 3.1. Ficha de caracterizacion para restaurantes.

Nombre Categoria Direccion

Fuente: Elaborado por el autor.

Anexo 3.2. Encuesta dirigida a los propietarios de los restaurantes.

S
ESPAM

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PROPIETARIOS DE RESTAURANTES DEL
CENTRO DE MANTA

OBJETIVO: Establecer estrategias de marketing post COVID 19 que contribuya

a la reactivacion econdmica de restaurantes del Centro de la ciudad de Manta.

Nota: Sus respuestas colaboraran con la realizacidén exitosa de la investigacion
titulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING POST COVID 19 PARA LA
REACTIVACION ECONOMICA DE RESTAURANTES DEL CENTRO DE LA
CIUDAD DE MANTA”

Nombre del establecimiento:

Nombre del Propietario:

1. ¢Su establecimiento cuenta con todos los servicios basicos?
Si No
2. ¢(Considera usted que con el COVID 19 se vio afectada la

productividad de su establecimiento?
Si No

3. Antes de las afectaciones del COVID 19 ¢Cuantas personas
trabajaban en su establecimiento turistico?
2al10() 11a20() 20a40() masded0 ()

4. ¢Actualmente cuantas personas laboran en el establecimiento?
2al10() 11a20() 20a40() masded0 ()
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5. ¢Qué suministros de bioseguridad ha implementado en su
establecimiento para la seguridad y cuidado del cliente?

Alcoholen gel

Sefalizacion

Termdmetro digital

Bandejas de desinfeccion

Alcohol liquido

Otras

6. ¢Cual delas siguientes ESTRATEGIAS DE MARKETING Ud. aplicaen
su restaurante para realizar las operaciones y prestacion del
servicio?

Innovacion en la calidad o el producto ( )
Promocion o descuentos en fechas especiales ( )
Redes sociales ( )
Delivery ()
Otro () Especifique

7. ¢Qué medios o aplicacién utiliza para promocionar su restaurante?
Sitio Web Oficial ()

Pagina de Facebook ( )

Instagram ()

WhastApp ()

Twitter ()
Radio ()
Television ()
Periodico ()
Publicidad impresa ()
Otro () Especifique

8. ¢Cree usted que es necesario la implementacidén de estrategias de
marketing post COVID 19 para la reactivacion economica en su
establecimiento?

Si No

9. ¢Cudles serian los principales aspectos a considerar?

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3.3. Ficha de analisis de la oferta.

Platos a la carta

Servicios complementarios

Especialidades

E -mail

Sitio Web

Teléfono

Fuente: Elaborado por el autor.

Anexo 3.4. Encuesta dirigida a los turistas.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS

OBJETIVO: Establecer estrategias de marketing post COVID 19 que contribuya
a la reactivacion econdmica de restaurantes del Centro de la ciudad de Manta.

INSTRUCCIONES: Se solicita responder con sinceridad las siguientes
interrogantes que le proponemos. Sus respuestas colaboraran con la realizacion
exitosa de la investigacion titulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING POST
COVID 19 PARA LA REACTIVACION ECONOMICA DE RESTAURANTES DEL
CENTRO DE LA CIUDAD DE MANTA”.

La informacion obtenida en esta encuesta es de caracter anonimo.

1.
2.

wnN e

Género: () Masculino () Femenino
Edad: () 16-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56-65
() més de 65
Nacionalidad:
Ciudad
¢, Cudl es el mas alto nivel de estudios que ha cumplido?
Primaria () Secundaria () Tercer Nivel () Cuarto Nivel ()

¢,Cuantas veces visitado Manta?
1-2 veces () 3-5veces () >5veces ()

¢Durante su estadia ha visitado restaurantes en el centro de
¢Manta?
Si() No()

¢,Como califica usted la calidad de los platos en los restaurantes
en el centro de Manta?
Mala () Buena () Muybuena () Excelente ()




7.

10.

11.
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¢Estaria usted dispuesto a consumir diferentes productos
gastronomicos en el destino?
Si () No()

¢, Qué aspectos considera usted necesario a la hora de elegir un
restaurante?

Atencién al cliente ()
Calidad del servicio ()
Facilidad de acceso ()

Limpieza y desinfeccion ()
Precio ()
Variedad de platos ()
Otros: Especifique ()

Usualmente ¢ qué tipo de alimentacion preferiria consumir?
Comida tipica ()

Comida rapida ()
Comida a base de mariscos ( )
Comida gourmet ()
Otra: Especifique ()

¢,Cual es el monto aproximado que usted esta dispuesto a pagar
por un plato de comida?
$3,00 ()

$5,00 ()
Mas de $5,00 ( )

¢Porgue medios le gustaria informarse de la oferta gastronémica
de Manta?

Sitio Web Oficial Municipalidad de Manta ( )

Pagina de Facebook ()

Twitter Alcaldia de Manta ()

Radio ()

Television ()

Periodico ()

App ( ) Especifique

Otro () Especifique

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3.5. Matriz del perfil competitivo

Establecimiento 1 Establecimiento 2

Factores claves . . Resultado e Resultado
. . Ponderacién Clasificacion Clasificacion
de éxito ponderado ponderado

Promocién

Uso de
herramientas
digitales

Ubicacion

Calidad de
productos

Fuente: Elaborado por el autor

Anexo 3.6. Matriz FODA

DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO DE LOS RESTAURANTES DE LA ZONA CENTRO DE MANTA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente: Elaborado por el autor

Anexo 3.7. Matriz FODA PONDERADA

OPORTUNIDADES AMENAZAS TOTAL
O1 02 03 04 05 TOTAL A1 A2 A3 A4 A5 T FORTALEZAS
F1
F IR
0
RT | F3
AL | Fq
EZ
A F5
S
TOTAL
D1
D
E | D2
BI
L | D3
D | D4
‘3 D5
= | o ] -
TOTAL TOTAL

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Anexo 3.8. Matriz consolidad de objetivos, estrategias, programas, proyectos y

acciones estratégicas.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS DE PROGRAMA | PROYECTO ACCIONES
ESTRATEGICOS MARKETING DIGITAL ESTRATEGICAS

Fuente: Elaborado por el autor

Anexo 3.9. Encuestas realizadas a los propietarios de los restaurantes de la

zona céntrica de Manta.

Fuente: Elaborado por el autor.

Anexo 4.1. Género.

@ Masculino
@ Femenino
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Anexo 4.2. Edad.

@ 16-25 afios
@ 26-35 afios
@ 36-45 afios
@ 46-55 afos
@ 56-65 afos
@ mas de 65 afios

Anexo 4.3. Nacionalidad.

@ Ecuatoriana
@ Extranjera

Extranjera
10 (2.4%)

Anexo 4.4. Ciudad de origen.

@ EL CARMEN W ESMERALDAS m CALCETA

w MANTA WTOSAGUA W SANTO DOMINGO

m MACHALA W PORTOVIEIO W LAGO AGRIO

m CHONE W FLAVIO ALFARO N GUAYAQUIL
mQUITO = MONTECRISTI m BAHIA DE CARAQUEZ
= RIOBAMBA = CALI m BABAHOYO

m PEDERNALES




Anexo 4.5. Nivel de estudios.

@ Primaria

39.8% @® Secundaria
@& Tercer nivel
@ Cuarto nivel

Primaria
13 (3.2%)

49%

Anexo 4.6. Visitas a Manta.

@ 1-2 veces
@ 3-5veces
& =5veces

Anexo 4.7. Visitas restaurantes del centro de Manta.

® Si
® No

Anexo 4.8. Calidad de los platos en los restaurantes.

® Mala

@® Buena

& Muy buena
@ Excelente

Mala
2 (0.5%)
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Anexo 4.9. Disposicion a consumir diferentes productos gastronémicos.

® Si
@® No

No
11 (2.7%)

_“

Anexo 4.10. Aspectos a considerar al momento de elegir un restaurante.

Atencion al cliente 274 (66.8 %)
Calidad del servicio

Facilidad de acceso

Limpieza y desinfeccion

Precio

Variedad de platos

Sazon.

Buena presencia

Q =ea huena la comida

Tiempo de espera entre orden...
LA UBICACION DEL LUGAR

0 100 200 300

271 (66.1 %)

212 (51.7 %)

Anexo 4.11. Tipo de alimentacion.

@ Comida tipica

@ Comida rapida

@ Comida a base de mariscos
@ Comida gourmet

@ Todo tipo de platos

@ FPastas

@ Abase de cames y mariscos en
diferentes formas, sancuches, ala
plancha, estofados asi (casa res por
ejemplo)

Comida répida
24 (5.9%)
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Anexo 4.12. Monto aproximado por un plato de comida

@ $3.00
@ 3$5.00
@& mas de $5.00

Anexo 4.13. Medios de informacion de oferta gastrondmica.

@ Sitio Web Oficial Municipalidad de Ma. ..
@ Pagina de Facebook

& Twitter Alcandia de Manta

@ Radio

@ Television

@ Periodico

® Instagram

@ Tictok

mv
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