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Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad,
abordar las estrategias de marketing para la
comercializaciéon del destino turistico Jama en la
provincia de Manabi, Ecuador. El disenno metodolégico
utilizado fue de tipo descriptivo, cuantitativo-
cualitativo, ya que se aplicaron un cuestionario de
escala de Likert y una entrevista al alcalde del
Gobierno Auténomo Descentralizado. Los principales
resultados encontrados son que el 47,9% manifestaron
estar totalmente de acuerdo en que la oferta de los
productos turisticos: sol y playa, arqueologia,
deportes, cultura, gastronomia; atraen a los
visitantes. Por ello el 43,8% consideran que Jama
debe ser un destino turistico con una imagen de marca
ciudad. Y para ello el 52,1% piensa que el uso de las
plataformas  digitales seria las herramientas
adecuadas para comercializar este destino turistico.
Queda establecido que los consumidores del destino
Jama, por sus productos turisticos, pueden llegar a
convertirse en una potencia turistica luego del paso de
la pandemia.

Palabras clave: Marketing; Estrategias;
Comercializacion; Destino Turistico.
Abstract

The purpose of this research is to address the marketing
strategies for the commercialization of the Jama tourist
destination in the province of Manabi, Ecuador. The
methodological design used was descriptive, quantitative-
qualitative, since a Likert scale questionnaire and an
interview with the mayor of the Decentralized Autonomous
Government were applied. The main results found are that
47.9% stated they fully agree that the offer of tourist
products: sun and beach, archeology, sports, culture,
gastronomy; attract visitors. For this reason, 43.8%
consider that Jama should be a tourist destination with a
city brand image. And for this, 52.1% think that the use of
digital platforms would be the appropriate tools to market
this tourist destination. It is established that consumers of
the Jama destination, due to its tourism products, can
become a tourist power after the passage of the pandemic.

Keywords: Marketing; Strategies; Commercialization;
Tourist Destination
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ESTRATEGIA DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL DESTINO TURISTICO JAMA, MANABI

INTRODUCCION

Jama es un canton ubicado al norte de la provincia de Manabi en Ecuador, tiene una poblacion de
23.253 habitantes. Su cabecera cantonal es la ciudad de Jama. La mayoria de la poblacion se dedica a
la ganaderia, pesca y el turismo. Los estudiosos de la historia, basados en los hallazgos arqueoldgicos,
aseguran que antes de la influencia esparfiola, Jama fue asentamiento de una cultura, cuyo cacique
llevaba ese nombre. También se dice que la palabra Jama significa iguana pequefia. Se la considera
cuna de la mascara ceremonial del Sol de Oro de la Cultura Jama Coaque. Segun estudios realizados
por arquedlogos de la Universidad de Pittsburgh, la cultura Jama es la més antigua y avanzada de
America latina.

Jama tiene encantadoras playas, entre grandes acantilados. En lo alto de las colinas se han
instalados hoteles que permiten brindar al visitante una amplia vista a lo largo de su perfil costero.
Goza de bosques primarios tropicales semi-humedos, una variada fauna y una hidrografia donde se
desarrolla la actividad acuicola. Con gastronomia variada desde platos a base de mariscos, peces de
agua dulce, hasta caldo de gallina criolla y productos lacteos, por su actividad ganadera. Jama es un
canton potencialmente rico, pionero en la produccién de camarén en cautiverio. EI nombre se
desprende de una tribu indigena llamada Jama, que significa iguana pequefa.

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad, abordar las estrategias de marketing
para comercializar el destino turistico Jama, conociendo la actualidad que presenta el sector
turistico ante la pandemia de covid-19.

Es muy importante considerar que las estrategias de marketing al ser aplicadas generan
eficientemente la comercializacion de un destino, por lo tanto, es un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia. La investigacion se realiza porque se enfrenta a una necesidad de que el
destino turistico se comercialice.

La presente investigacion consiste en identificar aspectos relevantes que tienen que influir en la
comercializacion del destino turistico Jama, mediante las estrategias de marketing, ademas
permitira analizar la posicion en que se encuentra, no obstante, proponer estrategias que
contribuyan la comercializacion del destino Jama.

APROXIMACION TEORICA
Estrategias de marketing

“Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de maneras que
beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés” (Ferrell & Hartline, 2012, p.8).

Para la comprension de las estrategias de marketing, es imprescindible el previo conocimiento
del concepto basico de marketing, como lo destaca el autor, es aquel elemento que forma parte de la
empresa como un proceso interno de disefar, informar y generar valor en los consumidores y el
cliente interno de la empresa.

La estrategia de marketing ademaés de describir la manera en que la empresa o unidad de negocios
va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, tambien puede incluir actividades relacionadas
con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia. (Ferrell & Hartline, 2016,
p.12)

Las estrategias de marketing es el conjunto de herramientas que permiten a un producto
comercializarse en el mercado objetivo, con una correcta formulacion y ejecucion, conlleva al éxito
de la organizacion.

Importancia de las estrategias de marketing

La importancia de las estrategias de marketing radica en que estas son variadas, debido a que
sostiene una organizacion, sin las estrategias de marketing no va a funcionar una empresa, ya que
no tiene ese elemento para reaccionar ante sus adversidades y mas aln ante la competencia, la



implementacion ayuda a crear ambientes que influyan en el comportamiento del cliente (Cruz &
Alencar, 2014).

Estrategias de marketing para un destino turistico

Las estrategias de marketing consideradas en la presente investigacién, como elementos
esenciales para comercializar un destino turistico destacan las siguientes:

Estrategia de posicionamiento y su importancia

“El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser percibida por los compradores
objetivos. El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de diferenciacion” (Herrera,
1999, p. 116).

El posicionamiento es aquella forma en que una empresa u organizacion desea ser percibida por
los clientes o usuarios, dado que esta parte de la aplicacién de una estrategia de diferenciacion, cuyo
objetivo se concreta en definir la promesa ofrecida por el producto, a fin de ocupar en el mercado
una posicion Unica y que lo distinga lo méas posible de la competencia (Otero, 2007).

El posicionamiento tiene su importancia al ser un punto clave en el marketing actual en relacion,
basicamente, con el producto y su estrategia. De aqui podran derivar una serie de decisiones que
condicionaran: la estrategia de producto, precio, comunicacion, de distribucion y, en general, de
todos los aspectos del marketing (Carasila, 2007, p. 107).

El posicionamiento en el entorno de empresas comerciales o de servicios es fundamental para
mantenerse en el mercado, siendo uno de sus objetivos estratégicos que al final tendra un beneficio
destacado, reflejado en una percepcion positiva por parte de los consumidores.

Marketing experiencial

El marketing de experiencias es aquella forma que supone motivacion y estimulo en la
decisién de compra, es decir, busca conectar al cliente con una marca y empresa, debido a que los
clientes son racionales y emocionales. Por lo tanto, las estrategias basadas en las experiencias
generan un mayor estimulo es sus decisiones, que en el sector turistico es muy importante para que
los visitantes tengan una motivacion del porque visitar un destino, y mas aun cuando la situacion
por covid-19 ha provocado la carencia de consumidores turisticos en los destinos. No obstante
Moral & Fernandez (2012) manifiestan que dentro del marketing experiencial, el cliente no evalta
el producto analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales, sino que,
ademas, estudia cuéles son las experiencias que le aporta en funcién de la situacion de consumo en
la que sea utilizado (p. 24).

En el marketing experiencial se gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio, partiendo
de las emociones que provocan la comunicacion y el consumo que gratifican al consumidor y
favorecen a la marca. El cambio se centra en las experiencias vividas por el consumidor cuando se
relaciona con una marca. (Cerezo, 2015, p. 976)

Segun Schmitt (2006) considera las siguientes caracteristicas claves del marketing experiencial.
(p.43)

El marco primordial es la experiencia del cliente, porque éste a diferencia del marketing
tradicional, el marketing experiencial, considera que la experiencia de los usuarios resulta de un
estimulo generado por la mente del consumidor en una determinada situacion permitiendo que en
este caso se conecte con el destino turistico; los clientes son personas racionales y emocionales, los
clientes reales y potenciales se consideran como un sujeto que basa su toma de decisiones en un
elemento racional, también se basa en las emociones, aquella que despierta una experiencia de
consumo.

Por lo tanto, desde el marketing de experiencias se destaca la necesidad de tener una vision del
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consumidor como una persona que no sea solo racional sino un sujeto que desea captar estimulo y
experiencia; test de la situacion de consumo, consiste en que el marketing experiencial el cliente
evalUa el producto analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales, sino que,
ademas, estudia cuales son las experiencias que le aporta en funcién de la situacion de consumo la
que sea utilizado. Las experiencias vividas por el cliente durante el consumo, es un factor clave para
lograr mayor satisfaccion y lealtad en el cliente.

Segun Pine & Gilmore (2001) manifiestan que una experiencia puede involucrar a los clientes en
las siguientes dimensiones. (p.66)

El grado de participacion del cliente. Esta variable puede tomar dos valores: la participacion es
activa, cuando el individuo se convierte en un elemento clave del desarrollo y creacion de su propia
experiencia, y participacion pasiva del cliente, en la cual el grado de protagonismo de este en el
desarrollo de dicha experiencia no es determinante para el éxito o el buen desempefio de esta.

El grado de conexion o relacion del cliente con el entorno de la actividad o evento. Dado esto, se
distinguen dos grados de conexion; de absorcion, en el que la persona evalia mentalmente la
experiencia que disfruta; y de inmersion, donde el sujeto participa de un modo directo en la propia
experiencia, ya sea de un modo fisico o virtual, en el desarrollo de la actividad.

Marketing de sensaciones

Las experiencias sensoriales se pueden crear a traveés de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato. En el area que ocupa esta investigacion, el marketing tendria como objetivo la gestion de la
comercializacion de un destino turistico impactando los cinco sentidos del publico, con el fin de
influir sobre su comportamiento de visita a este. No obstante, Caridad, Castellano & Hernandez
(2015) manifiestan que la experiencia sensorial se refiere a como los individuos reaccionan ante un
estimulo, en el ofrecimiento de bienes y servicios, ratificando que en la compra y en el proceso de
consumo participan los cinco sentidos (p. 84).

Marketing relacional

El marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio de
procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de enfrentamiento y pasan a
ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion en el mercado a la participacion en los
clientes. el marketing relacional potencia el aprendizaje de la empresa acerca de sus clientes y como
estos modifican la empresa, sus servicios y emergen como un valor agregado (Tavira & Estrada,
2015, p. 314).

No obstante, “el marketing relacional, que busca propiciar una relacion estable en el tiempo

siempre y cuando ambas partes obtengan valor por el mantenimiento de la misma” (Guadalupe,
2015, p. 108).

Para Kotler, (2000) EI marketing relacional tiene como objetivo construir relaciones mutuamente
satisfactorias a largo plazo con partes clave (clientes, proveedores, distribuidores) con el fin de
ganar y retener a largo plazo preferencia y negocios. Los vendedores efectivos logran esto
prometiendo y entregando productos Yy servicios de alta calidad a precios justos a las otras partes a
lo largo del tiempo. (p.7)

Cada vez mas, la competencia no es entre empresas, sino entre marketing de redes, siendo de esta
manera un vinculo que une a comprador-vendedor, en este caso destino-turista, en el que es preciso
obtener informacion adecuada, manteniendo comunicacion continua e interactiva fortaleciendo la
relacion para consolidar y establecer relaciones de largo plazo (Lopez, 2009, p. 13).

Ante esta afirmacion el marketing relacional, consiste en el disefio de una red de marketing, en la
cual los involucrados (servidores turisticos de alojamiento, gastronémicos, bares, funcionarios,
universidad y otros) proporcionen su apoyo, siendo en este caso la comercializacion del destino al
cual pertenecen, una relacién que generard una mayor atractividad del destino, para que los
consumidores se sientan satisfechos cuando visiten el destino turistico Jama.



Marketing Turistico

“El marketing turistico permite conocer y comprender el mercado para llegar a formar una oferta
realmente atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir clientes dispuestos a consumir el
producto o servicio turistico” (Marmol & Garcia, 2016, p. 8).

El marketing turistico es parte de las estrategias de marketing, que se encarga de guiar la
comercializacion de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el
sector turistico. No obstante, Lemoine, Montesdeoca, Villacis & Hernandez (2020), consideran que
para esto se deberd analizar el comportamiento del consumidor turistico y sus necesidades, ademas
de conocer las caracteristicas de los mercados y entorno que rodean las empresas del sector turistico
y las estrategias de marketing que se pretende ejecutar para aprovechar tanto el disefio, creacion,
distribucidn, comunicacién de los productos turisticos, fomentando asi la satisfaccion de los turistas
generando una ventaja competitiva que difieran de los otros destinos turisticos, es por ello la
importancia conjunta del andlisis del comportamiento del consumidor en su entorno tanto
econdmico, como social cultural y medioambiental para verificar como inciden cada uno de ellos en
esa conducta del consumidor (p. 26).

El marketing turistico ofrece parametros para hacer que la venta de servicios o productos
turisticos sea mas tangible y para utilizar medios (filmes, catalogos, fotos, exposiciones, bosquejos,
etc.) para intentar simular la materializacion de sus promesas. Por lo tanto, “cuando los clientes
potenciales o el grupo objetivo de consumidores no pueden probar, testear, sentir, oler o ver
anticipadamente el producto, lo que induce la compra es la promesa de satisfaccion” (Aires &
Nicolau, 2010, p. 246).

Marketing Digital

El marketing digital es todo lo relacionado al entorno digital, es decir, el conjunto de acciones
relacionadas en la investigacion, creacion y promocion o comercializacidon de un producto a través
de las diversas plataformas que provee el internet, ademas detecta las necesidades de los
consumidores a través de este medio, para la creacion de estrategias que se implanten en el entorno
digital (Cibrian, 2018, p. 38).

Cada vez mas, las entidades turisticas o las empresas recurren a las TIC, en particular Internet,
como medio para promocionar sus productos y servicios turisticos. Las nuevas tecnologias han
cambiado el concepto de vida de personas en cuanto a la consulta de precio y rapidez de
informacién de los diferentes servicios turisticos, lo que obliga a las ciudades a comercializarse
como un producto. (Andrade, 2016, p. 61)

Ante esta afirmacion en la actualidad, por la situacion de la pandemia, el entorno digital se ha
convertido la principal herramienta para la comercializacion de un determinado producto o servicio.
De esta manera el sector turistico como principal actividad econdmica de la zona, ha sido la méas
afectada, por lo que los integrantes (servidores turisticos, funcionarios, universidad) deben acudir al
medio digital, para informar sobre las acciones que se deben ejecutar para la obtencion de ingreso
econdmico. El protagonista del marketing digital es el cliente, debido a que, en el planteamiento de
una estrategia de marketing, en la actualidad se ha pasado de la preocupacion por comunicar las
caracteristicas del producto, a considerar la experiencia del consumidor para el desarrollo de una
comunicacion con el cliente como aquel protagonista.

Comercializacion

La comercializacion es aquella estrategia que hace uso de la psicologia humana, ademas esta
representa un conjunto de normas para tener en cuenta en el crecimiento de un producto, servicio o
empresa. Por lo tanto, la decision de la comercializacion la integran cuatro componentes esenciales:
cuéando, dénde, a quién y como, ademas la comercializacion consiste en la identificacion de deseos
0 necesidades de los consumidores para brindarle una mejor satisfaccion que los competidores para
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obtener una ganancia (Rizo, Villa, Vueltas & Vargas, 2017).

Una de las particularidades del mercado turistico es que en turismo la demanda tiene que
desplazarse desde su lugar de residencia habitual hasta la ubicacién del destino turistico para poder
obtener sus servicios, lo que sin duda implica un planteamiento de comercializacion diferente de la
puesta en el mercado de un producto.

Al no existir un traslado fisico de un producto o servicio turistico desde el lugar ofertado hasta la
residencia del consumidor real o potencial, debe existir el mecanismo de disponer que el mercado se
interese por adquirirlo, por ello su comercializacion debe realizarse a través de los medios mas
frecuentes para ofertar a la demanda turistica una experiencia suplida (Gandara et al., 2012).

En la comercializacion del producto turistico es dificil separar las herramientas de comunicacion
y distribucion, pero es un factor clave del éxito del destino, ademas de la satisfaccion y expectativa
de calidad de los turistas potenciales. Es por ello, que la accién de comunicacion y de distribucion
van unidas y se realizan al mismo tiempo (folletos, promociones especiales, promociones de venta,
ferias), para esto son fundamentales los estudios de mercado, de los recursos disponibles, del
entorno empresarial y competitivo, los segmentos de mercado a los que pueden dirigirse (ldelhadj,
Rivera & Rodriguez, 2012).

DESTINO TURISTICO

Un destino turistico es un espacio fisico en el cual un turista esta al menos una noche. Incluye
productos turisticos ales como servicios de apoyo Yy atracciones y recursos turisticos que pueden ser
consumidos en un recorrido de ida y vuelta el mismo dia, esta tiene fronteras fisicas y
administrativas que definen su gestion, e imagenes y percepciones que definen su posicionamiento
en el mercado. Los destinos incorporan varios agentes entre los cuales se incluye la sociedad local y
pueden establecer redes que formen destinos mayores. Entre los integrantes del destino estan los
recursos, alojamientos, equipamientos, infraestructura turistica, percepcién, en donde la imagen del
lugar es un elemento esencial de percepcion positiva 0 negativa que tiene el visitante (Barrado,
2004).

En el caso del destino Jama cuenta con un catastro de lugares de hospedaje:

Imagen 1.
Catastro de hospedaje

PROPIETARIO TELEFOMNOQ PARROQU| DIRECCION
1303429631001 | GRETA SAKER 52410208 JAMA JAMA  |Juan Jose Bernal y Leandro Medina
1301640270001 | CARMEN SAKER 997116300 JAMA JAMA | Av. Bernarde Espinar y Leandro Medina
1811633310001 | BENNO DUBATCH 983§259353| JAMA JAMA | Don Juan-Bellavista
LUIS CUEVA Jlama centro-Ciro Cobena y 20 de Marzo
1313046789001 | SERGI0 ANDRADE 992151522| JAMA JAMA | Av. Jama y Ciro Cobena duefias
5310854801001 | FILAMIR RAMIREZ CEVALLOS 9918454193 JAMA JAMA  |Via San Vicente- 3 300 Mtrs del Puente
1309099230001 | LUIS CEVALLOS SABANDO 953824426| JAMA JAMA  |Melchor Cevallos y Riveras del Rio
1307835973001 | ISABEL DEMERA 980016305 JAMA JAMA  |El Matal-Malecon
1711555639001 | LORENA MEDINA MOREIRA 997551232 JAMA JAMA  |EI Matal-Malecon
1206096601001 | YENNY ZAMBRAND 997560066 JAMA JAMA  |EI Matal-Malecon
1213043447001 | MARIA JOSE VILELA 989016955 JAMA 18MA | Don Juan-Bellavista
1207549279001 | MARITZA CHICA 981558967 JAMA 18MA | Don Juan-Bellavista
PUNTA BELANCA 1707721220001 | RODRIGO CISMEROS CEVALLOS 993588232 JAMA JAMA  |Punta Blanca
CAVALD DE MAR 1307495125001 | UAN CARLOS ORQUERA 991151650| JAMA JAMA  |Entre Puntz Blanca y Punta Prieta
PUNTA PRIETA 1701607978001 | ALONSD ORDONEZ 959666321 JAMA JAMA  |Punta Prieta
TASASTE 1304169434001 | PABLO BASURTD 990419777| JAMA JAMA  |Tasaste-Via Principal
CASA HOSPEDAJE MIGUEL GUERRERC/JCRGE ANDRADE | 994782120( JAMA JAMA  |La Division
CAMARONES LECNARDO LOOR JAMA JAMA  |Camarones
EL PATRON 1716831571001 | LUIS EDUARDO CHICA CHICA 984275631 JAMA JAMA  |Punta Blanca
LA POSADA DELCHILENDG 1705619748001 | SERGIO BERRIOS 993777518 JAMA JAMA | Don Juan-Bellavista
NOMBRE RUC O RISE PROPIETARID TELEFOMNO PARROQU| DIRECCION
RESTAURANT EL LANGOSTINO VIAIERD 1306785518001 | WILTON MIRANDA PISCO 9691865838 [JAMA JAMA iz 8an Vicente-a 500 Mtrs del Puente
RESTAURANT BAR BUDO 2 1706634043001 | CIRO RICARDO CABEZAS 978504423 [laMA JAMA Av.Jama y San Francisco
RESTAURANT EL CHAMO 1729905776001 | WALTER ROSALES 592400605 [JAMA JAMA Av. Jama y Viviano Reyna Lucas
RESTAURANT EL RINCON JAMERD 1304533738001 | MARCISA DOMO BAILON 2410313 JAMA JAMA Aw. Pdte. Fabian Alarcon -Frente Calcets ltda ¥

M 4 F M| SUCRE . SAN VICENTE | JAMA . PEDERNALES . %J 4 | i | » 1]

Fuente: Observatorio Turistico ULEAM, Bahia de Caraquez (2020)
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Etapas en el proceso de selecciéon de un destino

En este proceso existen tres fases sucesivas; antes de la compra y decision de compra, durante las
vacaciones y evaluacién del turista tras su viaje. Donde se puede observar que la primera fase se
subdivide a su vez en tres etapas; reconocimiento de la necesidad, busqueda de alternativas y
obtencion de informacién y, evaluacion de las alternativas. En consecuencia, la segunda fase
comprende la decisién de compra y consumo, y finalmente tras la experiencia, el cliente evalla la
atencion percibida (Bigné & Bigné, 2000).

Publicidad y medios para comercializar un destino

En la actualidad el avance de la tecnologia ha forjado que el proceso comunicacional evolucione
a través del tiempo, debido a que la integracion de nuevo de medios de comunicacion conlleva a
realizar cambios en la sociedad, adaptandose a los nuevos medios de comunicacion desde el primer
escrito, luego la radio, la television y finalmente el internet, este Gltimo que ha revolucionado un
auge en tiempos de pandemia (Véjar, 2006).

La promocion turistica es uno de los grandes pilares de la Comunicacion del Marketing
Integrado, la cual se refiere a comunicar a los posibles turistas (consumidores) sobre una oferta
turistica. En el caso de la promocion de los destinos turisticos se identifican instrumentos de la
promocion tradicional y no tradicional. (Castillo & Castario, 2009, p. 738)

MATERIALES Y METODOS

El disefio metodoldgico utilizado fue de tipo descriptivo, cuantitativo-cualitativo, ya que se
aplicaron un cuestionario de escala de Likert de 11 items y 4 preguntas sueltas. Se utilizd el
programa SPSS version 2.0 para la validacion y fiabilidad de las preguntas aplicadas. Se desarrolld
una entrevista al alcalde del Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD) del cantén Jama.

RESULTADOS

Los resultados que arroja la aplicacién de la encuesta a una muestra de 73 personas consumidores
del destino Jama, indica que el 61,6% son de sexo femenino, y un 38,4% son de sexo masculino.
Que un 47,9% de los consultados estan en el rango de edad de 18-35 afios; el 34,2% estan en el
rango de edad de 36-55 afios, mientras que el 17,8% se encuentran en el rango de edad de 56-65
afios.

Tabla 1.
Promocionar
Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 43 58,9 58,9 58,9
S De Acuerdo 26 35,6 35,6 94,5
Ni de acuerdo, ni en 4 55 55 100,0
desacuerdo
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

Del total de 73 encuestados, 43 que representan un 58,9% manifestaron estar totalmente de
acuerdo que la publicidad que se realiza de un destino turistico influye en la comercializacién de
este, seguido de 26 personas que aseveran estar de acuerdo con que la publicidad de un destino
influye en su comercializacion, mientras que 4 que representa un 5,5% mencionan estar ni en
cuerdo ni en desacuerdo y 0% para las otras opciones debido a que no se reflejo valor.
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Tabla 2.
Publicidad como reactivacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 16 219 21,9 219
De Acuerdo 30 41,1 41,1 63,0
Ni de acuerdo, ni en 27 37,0 37,0 100,0
desacuerdo
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

De un total de 73 encuestados, 30 que representan el 41,1% manifestaron estar de acuerdo en la
difusién del destino turistico Jama, en tiempo de pandemia, seria de gran ayuda para los servidores
turisticos, 16 que representan el 21,9% aseveran estar totalmente de acuerdo con el criterio, 27 que
representan el 37% manifestaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, y 0% para las otras opciones
ya que no reflejan valor.

Tabla 3.
Plataformas digitales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 38 52,1 52,1 52,1
De Acuerdo 30 411 411 93,2
Ni de acuerdo, ni en 5 6,8 6,8 100,0
desacuerdo
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

De un total de 73 encuestados, 38 que representan el 52,1% manifestaron estar totalmente de
acuerdo con el uso de las plataformas digitales es un medio para difundir el destino turistico Jama,
30 que representan el 41,1% aseveran estar de acuerdo con el criterio, mientras que 5 que
representan el 6,8%manifestorn estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, y 0% para las otras opciones
ya que no reflejaron valor.

Tabla 4.
Productos turisticos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 35 479 479 479
De Acuerdo 32 43,8 43,8 91,8
Ni de acuerdo, ni en 6 8,2 8,2 100,0
desacuerdo
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracidn propia.

De un total de 73 encuestados, 35 que representan el 47,9% manifestaron estar totalmente de
acuerdo en que la oferta de los productos turisticos (Sol y Playa, Arqueolégico, Deportivo, Cultural)
del destino Jama atraen mas turistas, 32 que representan el 43,8% aseveran estar de acuerdo con
este criterio, mientras que 6 que representan el 8,2% manifestaron estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, y 0% para las otras opciones ya que no reflejaron valor.



Carbache y Bazurto / Econémicas CUC, vol. 43 no. 2, pp. (Version Postprint) Julio — Diciembre, 2022

Tabla 5.
Destino Jama marca reconocida
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 31 42,5 42,5 425
De Acuerdo 32 43,8 43,8 86,3
Ni de acuerdo, ni en 9 12,3 12,3 98,6
desacuerdo
En desacuerdo 1 1,4 1,4 100,0
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

De un total de 73 encuestados, 32 que representan el 43,8% manifestaron estar de acuerdo en que
Jama debe ser un destino turistico con una imagen de marca reconocida a nivel Nacional, 31 que
representan el 42,5% aseveran estar totalmente de acuerdo con el criterio, 9 que representan el
12,3% manifestaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 1 que representa el 1,4%
manifesto estar en desacuerdo, y 0% para la otra opcién ya que no reflejo valor.

Tabla 6.
Informacion destino turistico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Radio 3 4,1 4,1 4,1
Tv 13 17,8 17,8 21,9
Amigo y familiares 8 11,0 11,0 32,9
Internet 49 67,1 67,1 100,0
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

De un total de 73 encuestados, 49 que representan el 67,1% manifestaron que utilizan el Internet
como medio obtiene informacion sobre un destino turistico, 13 que representan el 17,8%
manifestaron que utilizan la tv, 8 que representan el 11% aseveran de que la informacion la
obtienen por familiares, mientras que 3 que representan el 4,1% manifestaron que la informacién la
obtienen por radio.

Tabla 6.
Factores méas importantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sol y playa 30 41,1 411 411
Calidad de los servicios 11 15,1 15,1 56,2
Cercania de lugar de origen 3 4,1 4,1 60,3
Diversidad de actividades en 29 39,7 39,7 100,0
los atractivos del lugar
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Turistas del destino Jama. Elaboracion propia.

De un total de 73 encuestados, 30 que representan el 41,1% consideran que el factor maés
importante del destino Jama es sol y playa, 11 que representan el 15,1% consideran el factor calidad
de los servicios, 3 que representan 4,1% consideran el factor de cercania de lugar de origen,
mientras que 29 que representan el 39,7% aseveran que el factor determinante son la diversidad de
actividades en los atractivos del lugar.
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DISCUSION

Después del uso de los instrumentos que se ejecutaron en la investigacion, se realizd una
comparacion de la informacion recopilada se puede implementar estrategia de marketing que
fortalezcan la comercializacion del destino turistico Jama, dado que, en el trabajo de campo, se
determino la carencia del uso de las herramientas digitales para informar a los turistas ante la nueva
realidad por la pandemia de covid-19.

En cuestion de la entrevista se evidencio la carencia de una web que solo esté enfocada al turismo
del canton, asi mismo los resultados de la encuesta realizada son favorables para que se desarrolle
una pagina web como estrategia de marketing basada en el medio digital para comercializar a Jama
como un destino turistico. No obstante, el Gad estaria dispuesto acoger una propuesta que fortalezca
la comercializacion del destino, beneficiando al sector del turismo, impactando en que el turista
visite el destino, de esta manera también fortalece la economia del Canton.

CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing son esenciales para el desarrollo de una empresa u organizacion, sea
en el &mbito productivo, comercial o turistico, dado que su implementacion y ejecucién fortalecera
su comercializacion.

Se determinG que gran parte de los consumidores turisticos, consideran muy importante el
desarrollo de una plataforma digital que promocione los atractivos turisticos para que los turistas se
comuniquen e informen y se motiven a visitar Jama.

Gestionar una comunicacion efectiva para los usuarios que buscan un destino con los productos
turisticos en plataformas de busqueda y redes sociales, favoreceria al incremento de turistas y el
desarrollo de la actividad comercial y de servicio.
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ANEXO

Entrevista al alcalde del Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) del cantdén Jama.

1. ¢Considera que en Jama antes de la pandemia existia mucha o poco afluencia de turistas,
y a que se debia?

Mucho no si habia asistencia normal, normalmente nosotros recibimos cada feriado no menos de
500 turista, esto debido a la gestion de publicidad ya que en los Gltimos tiempos nosotros le hemos
dado a través de las redes de los medios de publicacion y sobre todo estamos haciendo publicidad
internacional a través de organizaciones que nos ayudan y apoyan como la Asociacion
ASORBAEX de Espafia. Tenemos en Europa difundiendo publicidad como destino turistico. En el
ambito nacional se conoce que Jama tiene buenas y amplias playas y restaurantes con diversidad
gastronémica. Se cuenta con alrededor de unas 400 a 500 camas para ofrecerle un servicio de
calidad y calidez a los turistas.

2. ¢Que acciones ejecuta el departamento de Turismo para atraer a turistas a Jama en esta
nueva normalidad?

Nosotros no tenemos departamento, tenemos una unidad de turismo que es la que se encarga,
logico de hacer primero capacitaciones, luego en esto momento de pandemia estamos capacitando a
la gente sobre todo para que presente su protocolo de bioseguridad para atender el turismo.

3. ¢Cuenta con una plataforma digital exclusivamente que brinde informacion turistica?

Estamos justamente trabajando en la firma de convenios nacionales e interinstitucionales,
primero con el municipio de Portoviejo y luego con el ministerio de telecomunicaciones para
acceder a eso, con una plataforma enfocado netamente al turismo.

4. Para la promocion del destino turistico Jama, ¢se proporciona a las agencias de viajes
algun tipo de material de informacion?

Bueno la unidad de turismo esta l6gicamente disefiando un triptico para entregarlo a nuestros
turistas la idea es entregar ese tipo de producto en las agencias de viajes, para atraer a mas turistas.

5. ¢Que tipo de turismo considera Ud. que es el mas practicado actualmente?

Bueno aca nosotros siempre el turismo que llega a las playas, el turismo gastronémico, la gente
busca mucho como el balneario como EI Matal para ir a degustar los platos que aqui se brinda y
por otro lado también hay un turismo como le llamariamos, ese turismo de sendero de aventura
sobre todo estamos ofreciendo tambien al salto del rio jama y todas las cascada del lugar, por otro
lado hay un turismo que se aprecia bastante, avistamiento de las ballenas que eso es lo atractivo,
también el avistamiento del mono aullador, tenemos una 4 o 5 colonias de monos aqui que es un
atractivo para la gente que viene de la sierra sobre todo.

6. ¢Qué playas de la zona norte de Manabi considera como competencia y por qué?
Bueno, las playas del norte de Manabi, como Pedernales tienen las famosas cascadas de Chindul
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y la reserva ecoldgica, que no la consideramos como una competencia, y claro la gente que llega a
Jama siempre pregunta por esos lugares. Por el sur las playas de Canoa donde se desarrollan las
competencias del surf, son lugares turisticos que tampoco se las consideran como competencia por
que nosotros también tenemos lo propio.

7. ¢En caso de existir una propuesta que fortalezca la comercializacion del destino turistico,
destinaria inversion para su ejecucion?

Con todo gusto lo hariamos lamentablemente se ha venido a pique la cuestion econémica de los
GADs y légicamente pensar en invertir, es complicado. Nosotros tenemos proyectos de orden
turisticos, por ejemplo: desarrollar el producto turistico natural, como el “Arco del Amor” que es
nuestro icono del turismo porque es un proyecto de agua dulce y agua salada, se suma el
avistamiento de monos aulladores. Pero, de existir propuestas de mejora para el destino Jama serian
aceptadas.



