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Ecuador, dentro de sus politicas, ha impulsado en los Ultimos afios estrategias para
fortalecer la actividad comercial y de servicios en todo el pais. En conjunto con el
Ministerio de Turismo busca, dentro del mercado, posicionar la actividad turistica en
el pais como indicador importante sostenible econdmicamente.

Kotler (2010) sugiere que el consumidor turista logra elaborar una imagen real del
destino cuando modifica las imagenes a priori sobre la base de sus expectativas,
esto en funcién de su propia evaluacion o experiencia efectiva con el destino. Esta
evaluacién del destino se da una vez el consumidor turista tiene el contacto con
la oferta disponible en términos de fiabilidad y tangibilidad; la seguridad percibida,
la capacidad de respuesta y amabilidad de las personas en lo relacionado con
la confianza y la responsabilidad. Con estos elementos establece un grado de
satisfaccién que aumentara o disminuird segun lo que obtenga y lo que consideraba
importante antes de su viaje.

El principal objetivo de este libro consiste en identificar los aspectos mas relevantes
que tienen la capacidad de influir en el comportamiento de los consumidores
turisticos y determinar el efecto que tiene en la toma de decisiones; tomando en
consideracion la teoria del ciclo de vida de los destinos turisticos de Richard Butler
que permitird analizar la etapa en la que se encuentran; por consiguiente, proponer
estrategias que permitan mejorar el posicionamiento del turismo de los Cantones
Sucre — San Vicente.

Entre los beneficiarios que aporta el estudio sera la légica de concebir la gestién de
comercializar un destino partiendo de la valoracion del ciclo de vida del destino a
partir de herramientas que aporten significativamente a la toma de decisiones de
posicionamiento del destino.

Es importante considerar dentro del diagndstico la metodologia y el instrumento
de andlisis del comportamiento del consumidor considerando la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo; eso incluye lo que compran (por
qué, cuando y donde lo compran, con qué frecuencia, cuan a menudo lo usan, cémo
lo evalUan despuésy cudl es la influencia de tal evaluacion en compras futurasy cémo
lo desechan) (Schiffman, 2005). Por otra parte, se conceptualiza el Posicionamiento
del destino turistico. Segun Kotler y Armstrong (2001):
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La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen, de
acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente
del consumidor, en relacién con los otros productos de la competencia.

Se plantearon tareas cientificas como soporte de procedimientos efectivo para
determinar un posicionamiento eficiente, entre estos el andlisis desde orden
bibliogréfica para fundamentar el proceso de elaboracién de una estrategia de
comportamiento de los turistas, el diagndstico de la situacién actual basada en el
ciclo del destino turistico de los cantones Sucre — San Vicente. Se considera indagar
sobre las causas que producen el actual comportamiento de los turistas frente a los
productos y/o servicios que se ofrecen en la zona a partir de valoraciones estadisticas
existentes en la plataforma del MINTUR vy a partir de estos resultados desarrollar
una propuesta basada en el ciclo del destino turistico para posicionarlos en los dos
cantones enunciados.

De la misma manera dentro de la informacién obtenida desde los proyectos de
investigacién de la ULEAM Extension Bahia de Caraquez, en este caso del proyecto
de observatorio turistico se dedica a analizar los servicios que se ofrecen en el
sector y de contar con informacién actualizada por afios con motivo de conocer si la
economia y si el turismo esta siendo favorable para los cantones objeto de estudio.
Los integrantes de este proyecto ofrecen como propuesta la implementacion de un
cuadro de mando integral y un nuevo disefio institucional de boletines informativos
con la finalidad de brindar una mejor captacion de lectura para los clientes meta.
La propuesta del CIM (Computer Integrated Manufacturing) se basa en analizar
las 4 dimensiones del Balanced Scorecard y acorde a las perspectivas implementar
estrategias para mejorar los resultados y los demas servicios que se pueden ofrecer
desde el observatorio.
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El comportamiento del consumidor se define como aquel que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios
que consideran satisfaran sus necesidades. El comportamiento del consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dineroy esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo; eso
incluye lo que compran (por qué, cuando y dénde lo compran, con qué frecuencia,
cuan a menudo lo usan, cémo lo evallan después y cual es la influencia de tal
evaluacion en compras futuras y cémo lo desechan) (Schiffman, 2005).

En el mismo sentido, Duvan (2014) en su publicacién en la revista Administracion
y Finanzas de la Universidad Libre Colombia, se refiere a los consumidores como
seres racionales toman decisiones con base en el procesamiento de la informacién
gue poseen; producto de estas asumen ciertas actitudes hacia las marcas de bienes
y servicios. En el turismo esas actitudes se forman con relacién al destino turistico
como producto; ellas se convierten en el imaginario de donde surgen las expectativas
antes del arribo.

El comportamiento del consumidor se centra en las necesidades, deseos, emociones,
suefios y aspiraciones que presenta frente a un determinado producto y/o servicios,
por ello es necesario conocer los motivos por los cuales se consume una cualidad
especifica frente a una gran variedad.

Determinar y comprender la conducta de los consumidores es de suma importancia
al momento de crear una estrategia de marketing porque de esta forma se podra
interpretar la reaccion de los consumidores frente a las acciones que se realicen.

El proceso de decisién del consumidor como establece el autor Lépez (2007) estd
compuesta por fases como: “El reconocimiento de la necesidad que son el marco en
el que se desarrolla la vida diaria, tales como la sed, hambre, medio de transporte
entre otros”.

La busqueda de informacién se relaciona con el conocimiento de las diversas
alternativas existentes en el mercado, las caracteristicas o atributos. La evaluacion
de alternativas es de caracter simultdneo ya que los datos se van evaluando el mismo
tiempo que se van adquiriendo. Por Ultimo, la decisién de compra interviene los
motivos en relacion a los conocimientos adquiridos.

11
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Teniendo en cuenta el proceso que lleva al consumidora decidir sobre una compra
gue se basa en la satisfaccion de las necesidades, en la investigacion de cual producto
es el mejor, luego analizar las mejores alternativas en relacién a factores que elige
en cliente, y por ultimo la accién de tomar decisiones que se basen en lo que ha
diagnosticado acerca del producto.

Monserrat (2014) argumenta que la compra de un producto es habitual en aquel que:
“Se desarrolle un proceso segun el cual el futuro comprador va a realizar actividades
como, la necesidad, analisis de las caracteristicas del producto, los lugares donde se
encuentra el producto, y el precio que esta dispuesto a pagar”.

Asi mismo existen algunos factores que afectan la decision de compra del producto
como son circunstancias en la que se encuentra el comprador, existen compras
sencillas que no requieren mucho analisis, mientras que otras que necesitan analizar
varios aspectos como el lugar, el precio, la garantia y la necesidad que se tenga.

El comportamiento de las personas esta sujeto a muchas influencias que condicionan
los actos de consumo, “estas pueden ser externas, que provienen del entorno en
el que vive, o internas propias de los consumidores. Resultan fundamentales para
explicar el comportamiento, guardan relaciéon muy estrecha con las necesidades”
(Salvador, 2013).

Por lo general los deseos, perspectivas y gustos de los consumidores son el efecto de
las experiencias vividas, dependiendo del género, edad, personalidad, lugar donde
viveny el entorno familiar en el que han crecido. Por lo tanto, el disefio de estrategias
de marketing guarda relacién con el estudio del comportamiento del consumidor.

Alonso (2010) aborda que desde su creacion las empresas buscan mantener
relaciones permanentes con los mercados que estan integrados por los
consumidores, pretendiendo desarrollar productos, bienes o servicios, que pueda
colocar posteriormente en los mercadores, para que los consumidores los adquieran,
paguen su precio y generen recursos econdmicos.

Es asi como todo intercambio requiere de acciones importantes que generen un
estimulo en el consumidor que tiene necesidades, y por otro lado una empresa que
esté dispuesta a solucionar y cubrir las expectativas de los clientes. Por lo tanto, los
primordial es conocer al consumidor cuales son sus gustos, deseos y tendencias,
para desarrollar productos que complazcas sus necesidades.

12
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La cultura es uno de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
se conforma en los valores que la sociedad acepta, y trasmite a través del lenguaje y
de simbolos, no solo interactua en el comportamiento de los consumidores, sino que
ademas los refleja (Cardenas, 2014).

Estos valores culturales de algunos destinos turisticos se representan en las
costumbres ancestrales, en el arte, la gastronomia y los trajes tipicos. De esta manera
el estudio de la cultura puede incidir sobre el comportamiento del consumidor.

Los factores sociales se describen como los grupos de referencia, la familia, el estatus
gue ocupan las personas, los grupos y los roles que asumen. Siendo los grupos de
referencia aquellos a los que se aspira a entrar o en los que se desea mantener la
membresia (Lefcovich, 2009).

Por lo tanto, los grupos de referencia pueden utilizarse como una referencia en las
decisiones del consumidor, proporcionan métodos y estrategias para generar efectos
gue modifiquen el comportamiento del consumidor.

Henriquez (2016), en cambio, insiste en que mientras que los factores personales
estdn en relacién con el funcionamiento de la mente teniendo en cuenta que
esta tiene una parte consciente y otra inconsciente. La mente consciente es lo
que la persona es ante el publico, ya sean recuerdos y actitudes de lo que tiene
conocimiento” (Berenguer, 2006).

Como las personas viven en comunidad tienen influencia del medio que los rodea
por lo tanto los gustos y preferencias, se sujetan a las modas, al desarrollo cultural y
social del lugar a donde viven.

Asi mismo, como indica Gil (2016), las emociones, los sentimientos, las pasiones,
los deseos, las sensaciones son sociales argumentando que cuando la persona se
emociona participa de una serie de practicas sociales que a veces son muy obvias,
es el caso con se produce un trauma severo como la pérdida de un ser querido, o
en algln acto traumatico. En torno a una muestra de emocion se desarrolla una
intensa actividad social, destinada a orientarla hacia lo mds conveniente, a reprimirla
o manifestarla.

13
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Entender el comportamiento de compra y poder definir los habitos de consumo del
consumidor turistico es una tarea esencial para poder posteriormente establecer
estrategias de marketing destinadas a los distintos segmentos que componen el gran
mercado de la demanda turistica (Borja, 2002).

Las empresas dedicadas al turismo tienen diversas actividades un producto turistico
cuenta con distintas caracteristicas, por tal razdon el estudio del comportamiento
del consumidor turistico es primordial pues de esta manera se podra satisfacer las
necesidades del turismo de manera acertada.

Arafia (2015) en su analisis define el comportamiento de los turistas como:

El subconjunto de las conductas del consumidor que tiene lugar en el proceso de
adquisicion del producto turistico, asi como en la participacidon en la experiencia de
turismo y que se ve influenciado por factores de situacion internos y externos.

El andlisis del comportamiento del consumidor turistico es necesario para la
creacién de un producto que satisfaga las necesidades del turista. La eleccién de
productos y servicios turisticos, asi como las decisiones tomadas tanto en origen
como en destino, se presentan de acuerdo a la formulacién tradicional, guiadas por
la busqueda racional de la méxima satisfaccion individual.

Ramirez, Otero y Giraldo (2014) en su estudio referente al comportamiento del
consumidor turistico muestran como identificar los principales aspectos que influyen
en el comportamiento de los consumidores turisticos y su efecto en la toma de
decision de compra, donde a partir del modelo tedrico de evaluacién sistémica del
comportamiento del consumidor turistico desarrollado por estos autores en el afio
2011 logran corroborar tres tipos de segmentos turisticos, tales como:

1. Un turismo familiar de clase media, conformacion profesional o intermedia, con
gusto por el viaje en vehiculo y alta capacidad de compra en recreacién.

2. Un grupo conformado por turismo social con preferencia por desplazamiento en
vehiculo de transporte masivo, con baja capacidad de compra, sin pernoctar en el
destino.

3. Turistas de negocios motivados por la posicion geoestratégica de la ciudad dentro
de la region, con pernoctada usualmente de una noche y alta capacidad de compra.

14
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Aportando a partir de otros estudios realizados a un cuarto grupo que ha surgido por
las especificaciones georreferénciales del entorno ecuatoriano.

4. Turismo de eventos motivados por estudios o investigaciones dentro de la regién
y con un enfoque cultural ambiental.

Beltran y Parra (2017) en estudios referentes a las escalas de medida de los factores
motivacionales han mostrado resultados alentadores donde estos factores impulsan
a los turistas a viajar para obtener perfiles turisticos con independencia de cudl sea
el destino turistico concreto elegido. Por lo que resulté importante un analisis de
conglomerados que arrojé como resultado cuatro perfiles turisticos: racionales,
antropoldgicos, emocionales y hedonistas.

Los aspectos externos, como indica Melchor (2016), que intervienen en la
recomendacién de compra y consumo son los aspectos culturales y familiares
que abarcan creencias, costumbres y habitos, los cuales son adquiridos en una
sociedad. Las actividades del marketing mediante la publicidad, promocién, eventos,
distribucidn. Los grupos de referencia con los que la persona interactuay que influyen
en su comportamiento. Los aspectos socioecondmicos intervienen en el precio de
venta de los productos.

Es asi como la familia y los factores culturales influyen a mayor grado en la decision
del consumidor, por ejemplo, en un hogar las decisiones de compra son de los padres
y estos las hacen en referencia a como fueron criados, estos trasmiten los gustos,
deseos y preferencias a sus hijos.

En cambio, las influencias internas son condicionamientos propios de las personas,
que tienen que ver con las facultades cognitivas y personalidad del consumidor, son
fruto de las vivencias, experiencias y reflexiones de las personas, son la capacidad de
percepcion, aprendizaje, memoria y la personalidad (Salvador, 2013).

De esta manera la percepcion se refiere al andlisis que la persona hace de acuerdo
a los estimulos que perciben del exterior dependiendo de otros factores como
el aprendizaje que incide en el cambio relativo de la conducta que puede ser
permanente, la memoria que juega un papel importante en el individuo dentro de
una funcién cognitiva que consolida las vivencias a nivel sensorial, y por ultimo la
personalidad son los tipos y rasgos que posee una persona, que la hace diferenciarse
de los demads.
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Las expectativas de los consumidores tienen que ver con lo que esperan recibir de un
producto o servicio. De modo que, si se acepta la existencia de una calidad técnica y
otra asociada a elementos intangibles o del proceso de prestacidn, se puede hablar
de expectativas tangibles e intangibles (Peralta, 2006).

Siendo la distincidn entre expectativas cognitivas que son los deseos que les gustaria
percibir en el servicioy calidad, estas ideas solo estan a nivel sensorial del consumidor,
mientras que las afectivas estdn relacionada con experiencias anteriores, y se
confirman con el sentimiento de bienestar o malestar, porque el producto no cumple
con las expectativas esperadas.

El comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de otra disciplina como
la psicologia, la sociologia, la psicologia social, la antropologia y la economia, siendo
la razén que impulso este estudio la de proporcionar un instrumento que permita
conocer cdmo reaccionarian los consumidores a la publicidad y comprender los
motivos de la compra (Alonso, 2010).

Por tal razén el comportamiento del consumidor es el proceso que consiste en la
accion de tomar decisiones y la accion fisica cuando las personas buscan, evaltan,
adqguieren y consumen un producto, que se encuentra disefiado a fin de satisfacer
las necesidades de los consumidores, pero para esto es importante tener dominio
de la conducta de los consumidores y como influyen cada accién de compra que
permita medir los niveles de satisfaccién de estos.

Segun Kotler (2001); “La posicidén de un producto es la forma como los consumidores
lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa
en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia.”

Secretaria de Estado para Asuntos Econdmicos (SECO) (2007) conceptualiza al
destino como lugar geografico dotado de atractivos turisticos, con capacidad para
producir servicios, equipado con la infraestructura adecuada, apto para satisfacer los
deseos y necesidades de los turistas.

Por otro lado, Balagué (2001) considera el destino turistico como la formalizacién
de aquellos nuevos espacios geofisicos de interés o de aquellos otros que quieren
plantearse una reconsideracion de su valoracion hacia parametros turisticos posibles
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para la potenciacion de sus estructuras actuales. Con el paso del tiempo, la mayoria
de los autores han adoptado una definicion diferente que parte de una orientacion
espacial, pero se centra en una orientacion hacia el consumidor o turista.

Realizando una valoracidon expuestas por estos autores se considera que conocer el
posicionamiento turistico de una ciudad, cantdn, provincia o incluso pais, es de gran
importancia porque de acuerdo a estos resultados se pueden crear estrategias de
marketing efectivas que permitan el crecimiento de su marca ciudad y por ende el
crecimiento econémico del mismo. Por ello es de gran relevancia conocer aquello
gue estd influyendo en el comportamiento del consumidor turista porque de esta
forma se puede mejorar todo aquello que los mismos requieren y alcanzar consigo
un nivel mas alto en el posicionamiento del destino en la mente de los visitantes.

La estrategia de marketing de segmentacion diferenciada es muy apropiada en el
sector turistico, donde se desarrolla un marketing mix para cada uno de los segmentos
objetivo detectados, y ofrecer un producto adaptado a las necesidades de cada uno
de los nichos de mercado (Colina, 2009).

Mientras que la estrategia concentrada busca una parte del mercado en un
segmento diferente, donde los esfuerzos se proyectan a pocos nichos seleccionados
previamente estudiados, con el objetivo de conseguir una ventaja competitiva.

La promocion de un destino turistico es la accién de comunicar a los potenciales
consumidores, que la oferta propuesta es capaz de satisfacer las exigencias y las
demandas, en definitiva, es tratar de convencer al turista que merece la penair a un
destino y visitarlo (Castillo, 2015).

Dentro de las técnicas de promocién de destinos turisticos estan los encuentros
profesionales del sector turistico donde se discuten temas sobre el turismo, ademas
de los eventos done el comprador potencial del destino se conoce con posibles
clientes oinversores. Otras técnicas son las ferias de turismo, los viajes educacionales,
las relaciones publicas y videos promocionales.

Los elementos de un destino turistico son la consolidacion de una organizacion de
gestion del destino, que consiste en la participacién de diferentes actores publicos
como privados, con roles y funciones determinadas, para la unificacion de esfuerzos
y el logro de objetivos en comun (Bigné, 2000).
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El ente rector que regula las actividades turisticas en el Ecuador es el Ministerio
de Turismo, forma una coalicion con diferentes entidades publicas y privadas para
el desarrollo de un destino turistico, apoyando en la promocién, la creacion de
infraestructura, vias de acceso, y politicas de regulacion.

Otro de los elementos es la delimitacién geografica donde se identifica los recursos
naturales y culturales del lugar, es decir el destino es continuo en sus caracteristicas,
pue sin ello no puede crea una imagen turistica homogénea (Troitifio, 2008).

Ademas, es necesario definir y conocer los segmentos de mercado para el disefio
de las estrategias de promocién del destino turistico. Permitiendo que se conozca a
nivel regional y nacional, los productos que ofrecen el lugar turistico, lo que permite
el desarrollo del sector turismo de la zona.

Esimportante considerar el ciclo de vida de un destino turistico, pues este contempla
diferentes etapas en el desarrollo de un destino, dentro de ellas estd la fase de
exploracién donde los visitantes acuden a los pueblos cercanos en poca cantidad. El
involucramiento consiste en que la participacidn de los residentes locales en la oferta
es escasa (Rivas, 2006).

El desarrollo que es parte del ciclo de vida tiene relacién con la exploracién vy el
involucramiento, pues aumenta el nimero de los visitantes nacionales y extranjeros,
ademas existe la inversion para la construccion de hoteles y operadores turisticos.

Asi mismo la consolidacion se convierte en una parte importante de la economia
local y ocupa un espacio en el nivel politico. La tasa de crecimiento de visitantes se
estabiliza, por lo que algunas instalaciones turisticas pueden requerir renovacion o
innovaciones (Arcarons, 2010).

Por ultimo, se presenta el estancamiento que consiste en que el nimero de visitantes
alcanza niveles maximos, entonces el destino turistico pierde el interés de los turistas.
Por lo tanto, se requiere estrategias que permitan la reinvencion para que resurja el
sector turistico.

Una forma de garantizar una gestién de calidad de los destinos turisticos es la
aplicacion de una herramienta en la que de manera esquematica y simple se
identifican variables estratégicas, y las interrelaciones que explican o permiten
entender el funcionamiento de un destino (Pearce, 2016).
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En el desarrollo de un modelo de gestion de calidad de destinos turisticos es preciso
identificar y evaluar los factores significativos, estableciendo las relaciones entre los
diferentes recursos turisticos, y la presentacién de resultados de esta relacion.

La competitividad turistica insta a los destinos a tomar decisiones estratégicas
qgue les permitan mantenerse y crecer, en un mercado donde los paradigmas
han cambiado, y especialmente en lo concerniente a la calidad de los servicios.
Es necesario la busqueda de la sostenibilidad bajo lo econdmico, socio cultural y
ambiental (Castellucci, 2009).

Elanalisis de la calidad del turismo implica el analisis de la contribucién de este sector
en el desarrollo sostenible, junto con la satisfaccién del consumidor constituyen la
calidad global. Ademas, cuando se habla de cultura de calidad se refiere al conjunto
de valores y habitos que tiene una persona para colaborar con la organizacion en el
cumplimiento de la mision.
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Considerar la afluencia de turista en un destino es de vital importancia debido a que
nos permite realizar una valoracion a nivel de visitar realizadas en el destino y definir
determinado comportamiento de los viajeros, permitiéndonos definir estrategias
a nivel de marketing. La afluencia de turistas se considera creciente (2015/2018)
segln estudios previos realizado a nivel de destino y del MINTUR (Tabla 1).

Tabla 1. Afluencia de turistas nacionales y extranjeros Sucre-San Vicente.

Tipo dia Destino Sucre/Turistas noches Destino San Vicente /Turistas noches
2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

Carnaval 16,203.35 | 14,680.90 | 15,170.00 | 15,099.00 | 5,316.83 4,536.10 | 6,482.00 5,596.00

Dia de los

difuntos 12,879.84 | 11,669.66 | 13,708.00 | 12,002.00 | 5,123.64 | 4,371.28 | 5,588.00 | 5,807.00

Afio nuevo 11,732.65 | 10,630.26 | 10,735.00 | 10,933.00 | 4,620.98 3,942.43 5,076.00 3,112.00

Primer Grito de
Independencia

Viernes Santo 9,821.38 8,898.58 7,228.00 9,152.00 2,849.31 2,430.92 3,094.00 3,935.00

1,107.48 1,003.42 | 10,365.00 | 10,320.00 | 3,602.84 3,073.80 3,120.00 5,047.00

Batalla de 7,959.48 | 7,211.62 | 4,387.00 | 7,417.00 | 3,278.72 | 2,797.27 | 2,182.00 | 3,581.00
Pichincha
Independencia | /300 | 384451 | 391200 | 395400 | 125253 | 1068.60 | 1,359.00 | 1,368.00
de Guayaquil
Dia del trabajo | 3,113.18 | 2,820.67 | 2,895.00 | 2,901.00 | 943.06 | 80458 | 1,037.00 | 1,030.00
Navidad 1,884.44 | 1,70738 | 2,619.00 | 1,756.00 | 55210 | 47103 | 896.00 | 603.00
Totales 68,945.00 | 62,467.00 | 71,019.00 | 73,534.00 | 27,540.00 | 23,496.00 | 28,834.00 | 30,079.00

Fuente: Geoportal de viajes internos turisticos del Ecuador (Geovit).s
Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.

De acuerdo al primer Geoportal de viajes internos turisticos del Ecuador (Geovit)
en el cantdn Sucre de la provincia de Manabi, en el afio 2017 y 2018 se registré una
gran afluencia de turistas nacionales y extranjeros en los diferentes feriados que se
celebran en el pais, el mismo que indica que existid mayor cantidad de visitantes
en las fechas donde se celebra el dia de carnaval. No obstante, el mismo estudio
presenta resultados que indican que en el aflo 2018 hubo mayor movimiento turistico
en comparacion del afio 2017, con una diferencia de 2.515 turistas.

Cabe destacar que, estudio realizado al cantén San Vicente también presentd mucha
afluencia turistica en el afio 2018 con una diferencia de 2.245 visitantes como lo
podemos ver en la Tabla 1.La festividad en la que el cantén San Vicente recibid mas
personas fue en Carnaval en ambos afios y la fecha que tuvo menos movimiento
al igual que el cantdn Sucre fue en las fiestas de navidad, denotando falencias del
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uso de herramientas de marketing para mejorar el posicionamiento de la actividad
turistica en la zona objeto estudio. En el Anexo 1 se puede observar mejor el nivel
de comportamiento en ambos destinos en la etapa donde el destino comienza a
consolidar la actividad turistica.

Es muy importante considerar la infraestructura con la que cuenta el destino, pues
esta nos facilita también la toma de decisiones estratégicas para posicionar el destino.
Podemos considerar dentro de esta un estudio de la ingenieria de los precios con la
finalidad de definir las ofertas en el mercado, no obstante, este estudio se utilizd la
base estadistica existente en el Observatorio Turistico de la ULEAM Extensién Bahia
de Caraquez referente a planta hotelera, gastrondmica y servicios de recreacion
nocturna del destino Sucre — San Vicente.

Resultados que muestran la capacidad de los hoteles, restaurantes y bares/salas de
fiestas que poseen los cantones Sucre — San Vicente para poder recibir y brindar un
servicio de calidad a toda la afluencia de turistas que visitan los dichos destinos se
muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Capacidad de hoteles, restaurantes y bares/salas de fiestas Sucre — San Vicente.

Tipo de Actividad Sucre | % Participacidon  San Vicente | % de Participacion
Servicios Hoteleros 54 42.52% 66 39.05%
Servicios Gastrondmico 51 40.16% 68 40.24%
Servicios Nocturnos 15 11.81% 23 13.61%
Servicios deportivos y 7 5519 1 710%
recreativos
Totales 127 100% 169 100%

Fuente: Observatorio turistico Uleam, Extensién Bahia de Caraquez.
Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.

Este estudio muestra con la capacidad de alojamientos que cuenta el destino, con
la finalidad de realizar el estudio pertinente a nivel de marketing con la finalidad de
cumplir con las expectativas de servicio eficiente, asi como desarrollar prondsticos
y proyecciénes en el territorio que incidan positivamente en los indicadores
econdmicos del destino, denotando la importancia de utilizar una herramienta de
marketing que permita desarrollar estrategias funcionales y competitivas a nivel del
analisis de las estimaciones de las ofertas, tal y como se muestra en la Tabla 3.
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Tabla 3. Estimaciones de las ofertas.

2015 2016 2017 2018
g S g - s i g S
£o a8 £o aé £o 2t £o aé
N S x % £8 8 x 3% £8 8 = 3% £28 9 =« 9% &
Tipo dia o 2 8 E & O a 8 E|lEs ©O o 8 E =& O 2 S8 E £@&
| ¥ 85|82 8| < gg 8§82 x® T 65|82 =w < | o5 8%
£a 3 ® Ea 3w Ea 3w £a 3 ®
& o =< & o < & o< & o =<
Dia de los
s 38% | $58 | 1.13 | 2.01 | 31% | $43 | 1.12 | 1.82 | 36% | $52 | 1.1 | 1.93 | 38% | $58 | 1.13 | 2.01
Carnaval 45% | $66 | 1.13 | 2.18 | 32% | $44 | 0.99 | 2.12 | 46% | $56 | 1.2 | 2.31 | 45% | $66 | 1.13 | 2.18

Primer Grito de
Independencia
Viernes Santo | 43% | $62 | 1.18 | 2.11 | 33% | $46 | 1.13 | 1.95 | 35% | $55 | 1.16 | 2.15 | 43% | $62 | 1.18 | 2.11
Afio nuevo 39% | $67 | 1.12 | 2.22 | 34% | $55 | 1.1 2.14 | 40% | $59 | 1.12 23 | 39% | $67 | 1.12 | 2.22

53% | $57 11 2.11 | 48% | $52 | 1.12 | 2.14 | 55% | $55 | 1.15 2.2 | 53% | $57 11 211

Batalla d

atalade | % | $56 | 116 | 195 | 43% | $47 | 114 | 2.14 | 47% | $54 | 115 | 2.09 | 42% | $56 | 1.16 | 1.95
Pichincha
Independenci

ncependencia | jg00 | <5 | 1.13 | 2.01 | 51% | $64 | 1.16 | 2.16 | 38% | $48 | 1.05 | 1.93 | 38% | $58 | 113 | 201
de Guayaquil

Dia del trabajo | 38% | $61 | 1.11 | 1.98 | 37% | $60 | 1.09 19 | 37% | $51 | 1.07 | 2.07 | 38% | $61 | 1.11 | 1.98
Navidad 24% | $57 | 1.21 | 2.03 | 19% | $37 | 1.08 | 1.77 | 23% | $48 | 1.06 | 1.85 | 24% | $57 | 1.21 | 2.03

Fuente: elaboracion propia.

La Matriz de Indicadores para Resultados (MIR), como herramienta de monitoreo
y evaluacion a nivel empresarial nos permite medir un comportamiento a nivel de
fuerzas actuantes con la finalidad de valorar los niveles de impactos y correlaciones
de cada una de estas fuerzas y como inciden en ella tanto positivamente como
negativamente para posicionar un destino.

En la MIR se establecen con claridad los objetivos y resultados esperados de los
programas a los que se asignan recursos presupuestarios y se definen los indicadores
estratégicos y de gestion que permitan conocer los resultados generados de
posicionamiento para este caso estudio, y con ello, laviabilidad de suinstrumentacion,
esta es adaptada para evaluar actividades que contribuyen a fortalecer la actividad
turistica en un destino.

Pasos para construccion de la Matriz de Indicadores para Resultados se parte de
un analisis previo referente al objeto estudio, con la finalidad de verificar a partir
de criterio de experto el posicionamiento de las actividades que inciden en el
fortalecimiento de la actividad turistica en el destino a nivel de posicionamiento.
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Se seleccionan los mismos pardmetros para las actividades con la finalidad de
comparar el nivel de impacto y relevancia de estos para poder determinar el nivel
esperado y compararlo del nivel calculado, donde se verificara cémo se comporta un
indicador referente al otro.

La puntuacion sera de 1 a 5 segun los criterios de expertos donde el menor nimero
es malo, 2 regular, 3 bueno, 4 muy bueno y 5 excelente. Las calificaciones dependen
del criterio de los especialistas en el tema, no tienen por qué considerarse nimeros
cerrados, esta en dependencia de la participacion de expertos y de los resultados de
criterios de todos.

A través de criterio de expertos se seleccionaron los indicadores a considerar para
evaluar cuatros dareas principales que inciden en el posicionamiento de destino
turisticos, dentro de las dreas se consideracion: hoteles, gastronomia, bares-servicios
nocturnos y actividad recreativa-deportiva. Dentro de los indicadores por areas
se seleccionaron: visidn estratégica de posicionamiento, desarrollo de mercados,
desarrollo de alianzas, desarrollo de productos. Es importante reflejar que el indice
total del drea es de 3.59 siendo aceptada por estar por encima de la media que es de
2.5, aunque se requiere nuevos enfoques de marketing de posicionamiento, cuyos
resultados se muestran en el Anexo 2. Matriz de Resultados MIR.

De los resultados de la matriz se determind definir los elementos mas representativos
de los factores claves del éxito de los destinos, cuyos resultados se muestran a
continuacion:

Tabla 4. Indicador de evaluacion de gestion

Area principal indices Calculados | Nivel Esperado
Hoteles 1.19 0.90
Gastronomia 1.67 1.26
Bares y servicios nocturnos 0.52 0.54
Actividad recreativa y deportiva 0.21 0.30
Indicador de evaluacion de gestion 3.59 3.00

Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.

El resultado del posicionamiento de la empresa es aceptable puesto que tanto el
indice calculado y el nivel esperado esta por encima de la media que es 2.50.Estos
valores representados en brechas respecto al nivel esperado del posicionamiento de
las 4 dreas que permiten medir la gestion estratégica de las actividades relacionados
en la matriz MIR con la finalidad de determinar la correlacion del indice calculado
con el nivel esperado, cuyo resultado se muestran en el Grafico 1.
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Grafico 1. Nivel esperado de posicionamiento estratégico.
Fuente: Jenniffer Saltos Saltos.

De acuerdo al grafico, se puede determinar que el area gastrondmica y de servicio
hotelero superan el nivel esperado por los expertos, por lo que bares y servicios
nocturnos al igual de la actividad recreativa y deportiva necesitan seguimiento
requerido para fortalecer su actividad en vista de mejora continua para su
posicionamiento.

Estos resultados obtenidos de la MIR demuestran que evaluar las dreas que aportan al
posicionamiento de un destino turistico es muy importante pues desde estos estudios
podemos gestionar estrategias de comercializacion del destino e ir desarrollando un
nuevo perfil de los consumidores turistico de acuerdo a las exigencias propias del
destino y su entorno.

La encuesta utilizada es tomada del MINTUR con la finalidad de medir el perfil del
consumidor turisticos, pero considerando la revision de otros instrumentos aplicados
en otros paises y por la OMT se redisefia la misma y a través del departamento
d investigaciones se aprueba para ser considerada en el proyecto del Observatorio
Turisticos y en la tesis del doctorante Frank A. Lemoine Quintero.
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Tabla 5. Estadisticos de fiabilidad.
Alfa de Cronbach N2 de items
.873 39
Fuente: SPSS version 21.0.

La encuesta fue estructurada de 39 preguntas adaptadas para conocer el perfil del
consumidor, tomada de la tesis doctoral de Lemoine (2019) con titulo “Modelo de
evaluacion del comportamiento del consumidor para la comercializacién de destinos
turisticos”.

En base a los resultados obtenidos, de 330 turistas encuestados, el 52.1% fueron
mujeres, del mismo total el 41.5% son solteros/as, el 27.3% tienen una edad
promedio entre 15-24 afios, el 65.2% posee una Formacién Profesional-Técnica-
Universitaria, el 43.9% tienen un estatus social medio — medio y finalmente el 30.9%
de la poblacidn poseen una situacion ocupacional como estudiante.

Resultados que nos permiten concluir que la mayor cantidad de personas que fueron
encuestadas y visitaron los destinos turisticos Sucre — San Vicente en las festividades
de Navidad y Fin de afio fueron jévenes, solteros, indicativos que nos muestran parte
de las motivaciones con las cuales deseaban llegar a los destinos.

A partir de los resultados obtenidos se reflejan en la siguiente Figura 1 muestra
la encuesta aplicada a nivel de detalle con la finalidad de mostrar al lector las
especificidades de la poblacién encuestada y en el anexo 3 se muestra el modelo de
encuestas con los resultados arrojado en el estudio.

Figura 1. Perfil del consumidor turistico.
Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto al turismo, el cantdn Sucre posee una densidad poblacional de 57.159
habitantes y San Vicente cuenta con 22.025 habitantes. Sucre conformado por
cuatro parroquias, dos son urbanas, una es la cabeza cantonal nombrada Bahia de
Cardquez y Lednidas Plaza. En la zona rural se encuentra Charapoté y San Isidro.
Ambas con una infraestructura tipica de la zona y con una cultura tradicionalista que
ha trascendido desde épocas remotas.

La principal actividad econdmica es la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca,
que en el cantdén Sucre representa el 33.86% y en el cantén San Vicente el 35.66%.
La segunda actividad corresponde al comercio al por mayor y menor de 11.72% y
11.86% en el mismo orden, finalmente la tercera actividad econdmica de estos dos
cantones corresponde a las actividades de Alojamiento y servicios de alimentacién
que representan el 3.17% vy 11.86% correspondientes.

El 37.47% de la economia de ambos cantones se deriva del sector terciario donde se
resalta las actividades de comercio al por mayor y menor, alojamiento, actividades
turisticas, ensefianza, transporte, convirtiéndose este factor en aquello que fortalece
la economia de los cantones en la zona urbana.

Los servicios hoteleros y gastrondémicos son de gran aporte al crecimiento de la
economia que permite la sostenibilidad de los destinos Sucre — San Vicente, de tal
forma que de la eficiencia y eficacia dependerd la rentabilidad, el posicionamiento y
la fidelizacion de los clientes.

Segun Kotler y Keller (2012) el marketing estratégico se enmarca en el seguimiento
constante de las amenazas y oportunidades, conforme a lo que se presente en el
mercado, con la finalidad de actuar de forma anticipada y en segunda instancia para
lograr un desarrollo efectivo de las ventajas competitivas a nivel de tipologia de
los clientes, estrategias de segmentacion, estrategias competitivas y estrategias de
posicionamiento.

Cabe recalcar la importancia que posee la proyeccidén de una buena imagen de los
destinos turisticos, puesto que esto es un factor clave que permite atraer turistas
por cuanto tiene mucha influencia sobre el comportamiento de los clientes turistas
al momento que se interesan por un producto.
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Por ende, la mejor forma de fortalecer el posicionamiento de un destino turistico en
la mente de los consumidores turistas es llevando a cabo estrategias que permitan la
gestiéon de una comercializacion de los destinos Sucre — San Vicente, todo esto puede
ser posible afiadiendo valor a los productos y recursos turisticos de los destinos.

La mayor cantidad de entidades hoteleras, gastrondmicas y comerciales de los
Cantones Sucre — San Vicente no carecen de dominio técnico referente a la
importancia de un plan estratégico de marketing de posicionamiento de forma tal
que les permita ampliar el nivel de las ventas, que les permitan alcanzar los objetivos
y metas que se plantean como organizacidon, por ende, es una causa que inhibe
la capacidad de mejorar los servicios que se ofrecen a los clientes nacionales y/o
extranjeros.

La importancia de un turismo sostenible para ambos destinos es indispensable para
el crecimiento econdmico, social, ambiental y cultural en la zona, por tal causa un
plan estratégico de marketing se convertird en un instrumento muy trascendental y
factible para gestionar la comercializacion del destino.

La creacién de un plan estratégico de marketing que aporte al turismo sostenible de
los destinos turisticos Sucre- San Vicente para fortalecer los ejes dinamizadores de
la economia del destino.

La estructura para gestionar el posicionamiento y comercializacion del destino es
importante considerar que:

e Evaluar el comportamiento de los consumidores turistas a través de la
encuesta aplicada en este trabajo y verificar los resultados del perfil del
consumidor turistico real comparandolos con los del perfil del consumidor
turistico deseado.

e Determinar el ciclo de los destinos turisticos Sucre — San Vicente de acuerdo a
la teoria de Butler (1980) a partir de las estadisticas y estudios antes realizados
(ingresos por turistas dias, estacionalidad de la demanda turisticas, turismo
emisores, entre otras cifras que considere de interés).

e Diversificar la oferta turistica de acuerdo a las necesidades actuales de
los visitantes (considerando resultados de la encuesta y proyeccion de la
demanda).
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e Adaptarel plan estratégico de marketing para lograr un mejor posicionamiento
los destinos turisticos Sucre — San Vicente.

Serd necesario reconocer los ejes de la capacidad con la que cuenta toda actividad
turistica que se ejerce en ambos cantones para de esta forma crear estrategias que
aporten a la programacioén y al desarrollo turistico.

La promocion a los Destinos turisticos Sucre — San Vicente con sus respectivos
productos turisticos en mercados nacionales y extranjeros, por medio de un trabajo
en conjunto con todos aquellos involucrados e interesados en las actividades
turisticas de la zona.

Se debera fortalecer las acciones que se realicen en el turismo para lograr la
efectividad del plan estratégico, de tal forma que se cumplan los objetivos y metas
planteadas.

Para seleccionar los expertos que participaran en la investigacion es necesario
determinar el niUmero de participantes, y escoger estos segun el coeficiente de
competencia experta o coeficiente Kcomp.

Para la determinacion del nimero de expertos no existe consenso, se encuentran
algunas propuestas como la de Malla y Zabala (1978), que plantean que el nimero
de expertos debe oscilar entre 15y 20, Gordon (1994) los sitla entre 15y 35, Landeta
(2002), entre 7 y 30, y, Garcia y Fernandez (2008) entre 15 y 25. Sin embargo, estos
autores proponen que esta seleccion tuviera en cuenta el nivel de precision deseado,
la proporcion estimada de errores de los expertos y el nivel de confianza deseado.

Formula 1. Célculo de nimero de expertos.

p*U-p)*k
M=—"
1
Donde:
M = NUmero de expertos.
P = Promocién estimada de errores de expertos
i = Nivel de precisién deseado

k = Constante cuyo valor esta asociada al nivel de confianza elegido.
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Para seleccionar el nivel de confianza se utiliza la siguiente tabla:

Tabla 6. Valores de |la constante K.

Nivel de confianza (%) K
99 66.564
95 38.416
90 26.896

Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.

Después de determinar el nimero de expertos, es necesario conocer el coeficiente
de competencia experta o coeficiente Kcomp, el mismo que define el nivel de
conocimiento acerca del objeto o medio que se esta evaluando. El coeficiente Kcomp
estd formado por el valor medio de la suma coeficiente de la argumentacién Ka y el
coeficiente de conocimiento Kc. Con el valor de K se procede a definir la competencia
experta:

0.8 <K, <1.0— Coeficiente de competencia Alto.
0.5<K,,, <08— Coeficiente de competencia Medio.

K <0.5 — Coeficiente de competencia Bajo.

comp

Para calcular este coeficiente Kcomp, se utilizé el software decisiones que se muestra
a continuacién:

llustracidn 1. Pantalla del programa DECISIONES para la seleccion de expertos.

Este software calcula el coeficiente kcomp, segun el intervalo de competencia
seleccionado declara al evaluado experto o no. Para su explicacion los posibles
expertos le dan respuesta a un formulario que recoge esta informacion. A este
formulario se le afiadieron dos secciones, la numero uno y la cuatro. La primera con
el objetivo de conocer los datos generales del experto, centro de trabajo, afios de
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experiencias plaza que ocupa, perfil de graduado, nivel escolar entre otros y la cuarta
gue los expertos tuvieran la posibilidad de emitir otro criterio no prevision en las
secciones anteriores.

El formulario que se presenta en el anexo 3 se presentd a docentes de la ULEAM
extensién Bahia de Cardquez de las carreras de Marketing, Mercadotecnia Hoteleria
y turismo, a fin de obtener informacion que llevaria a escoger a los expertos que
aportarian en el establecimiento de indicadores relevantes para la formulacion de
estrategias, el mismo que seria de gran apoyo para escoger los docentes que se
adaptan al perfil que solicita la investigacion y el anexo 4 corresponde al listado de
expertos para validacion.

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos respecto a la seleccién de
expertos, el software mostrd quienes han sido seleccionados y quienes no, de tal
forma fue posible contar con 10 docentes de ULEAM extension Bahia de Caraquez
entre las carreras de hoteleria y turismo, a fin de realizar el andlisis de la matriz de
impactos y el anexo 5 los indicadores de propuesta para los expertos.

llustracidn 2. Resultados de la seleccion de expertos.

En el Grafico 2 se muestra la representacién del ciclo de vida de los destinos turistico
Sucre — San Vicente, el mismo que comienza mostrando como en el afio 2016 se
presentd un decrecimiento considerable a consecuencial del evento teldrico del
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16 de abril del mismo afio, no obstante, en el afio 2017 y 2018 hubo crecimiento,
por ende, de acuerdo a la teoria de Butler se puede determinar que los destinos se
encuentran en estado de consolidacién.

120000

100000

80000

60000

40000
20000 /

2016 2017 2018

=== SAN VICENTE SUCRE

Grafico 2. Ciclo de vida del destino turistico Sucre — San Vicente.

Aunque bien se definié en qué etapa se encuentra el destino, esimportante reconocer
gue no existen bases estadisticas solidas a nivel de los servicios objeto estudio que
aporte a realizar mejores analisis de planificacion y proyeccién de marketing en la
zona objeto estudio, por lo que se propone una herramienta de marketing que mida
los impactos de evolucién en un destino.

A través del software curversprest se realiza las predicciones de arribos por turistas
a nivel de destino Sucre- San Vicente 2019 y 2020 con la finalidad de poder verificar
cual de los modelos que evaluar el software determina mejor error cuadratico medio.
Las predicciones del 2019 el modelo que mas se aproxima al arribo de turistas es
Aditivo Winternsy el de arribo por ingresos el modelo de Estacional Simple, tal como
se muestra en el Anexo 6.

Para desarrollar la matriz de impacto, se realizé un andlisis a través del cual se tomd
en cuenta indicadores propuestos por los investigadores y otros indicadores propios
del entorno de los cantones. Estos indicadores aportan de forma significativa a la
generacién de estrategias que permitan consolidar una competitividad y un turismo
sostenible, previa la determinacion de la posicion actual en el ciclo del destino
turistico.
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Los indicadores propuestos fueron:

¢ Indicadores para beneficios econdmicos
e Servicio

e Precio

e Segmentacidn psicografica

¢ Demanda del producto

e Sociocultural

e Demografico

e (Calidad de producto

e Jerarquia del consumidor

e Oferta

Indicadores para problemas ambientales y socioculturales

e Aumento de la degradacion ambiental

e Rechazo de la poblacién local

e Aumento en la densidad poblacional

e Afectacion en las caracteristicas culturales

e Migracion

Altos DESARROLLO ‘ CONSOLIDACION
N .
=) «n
----- L - - R e _ =
‘5‘ Alto Beneficjo econédmico y]| Muchos problemas y altos =
% pocos ;:nroblemas beneficios econédmicos 2
Beneficios - i §
1 ' g
i -
1
z | 1
8 Pocos problemas y bajos | Muchos problemas y bajos o
1
= beneficiosieconémicos beneficios econémicos =
o 1 -
— 1 1
& : =
- i
i > Altos

Bajos . .
) Problemas ambientales y socioculturales

Grafico 3. Matriz de impacto de los destinos turisticos.

En el Grafico 3 se muestran los resultados obtenidos que ubican a los destinos en el
cuadrante “Alto beneficio econdmico y pocos problemas” por tanto, es posible que
los factores que han influido es éste resultado sean los proyectos de investigacion
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que han sido desarrollados en conjunto con universidades, gobiernos y comunidades
de los destinos turisticos de tal forma que ha generado un alto beneficio en los
indicadores econémicos y acciones en la mejora de problemas de la localidad que
permiten la disminucién de impactos ambientales que generan las personas que
visitan los destinos, ofreciendo seguridad en todos los lugares que logran conocer.

Datos informativos: Beneficiarios

e Establecimientos de hospedaje

e Establecimientos de gastronomia
e Establecimientos comerciales

¢ C(lientes potenciales

e C(lientes actuales

e Municipios cantonales
Descripcién de ubicacién

Segun la pagina oficial del Municipio del cantdn Sucre, el mismo tiene una extensién
de 718.5 km?, Sucre es un cantdn de la provincia de Manabi en Ecuador, su cabecera
cantonal es la ciudad de Bahia de Cardquez.

Sus limites son: al norte con el cantdn San Vicente, al sur con los cantones Portoviejo
y Rocafuerte, al este con los cantones Tosagua y Rocafuerte, al oeste con el Océano
Pacifico.

La parroquia San Isidro se encuentra separada del resto del cantén por el cantén San
Vicente.

De acuerdo a la informacion encontrada en la pagina oficial del Municipio
Descentralizado del cantdon San Vicente, el cantdn estd ubicado en el centro norte de
la provincia de Manabi. Limita al norte con el Océano Pacifico y el cantén Jama; al sur
con el estuario del Rio Chone; al este con: la Parroquia San Isidro del cantén Sucre y
el cantdon Chone; al oeste: Océano Pacifico.

Su extensidon de 715 km? (33 km? zona urbana y 682 km? zona rural).
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Linea de estratégica 1: Desarrollo econémico
e Promover el desarrollo de nuevos productos (Ecoturismo)

Es de gran importancia poder realizar promociones diferenciadas del resto de los
destinos para convencer a los consumidores turistas, es por ello que el ecoturismo
es una estrategia que puede beneficiar a ambos cantones, puesto que muchas de
las personas que visitan los destinos turisticos buscan vivir experiencias diferentes.
Una de las opciones donde podria realizarse este tipo de actividad es en la parroquia
San lIsidro, debido a que es un potencial turistico gracias a las areas de bosque
himedo con las que cuenta, arqueologia, rios y pequefias cascadas que deberian ser
promocionadas con mayor fuerza (ver Anexo 7).

e Potenciar la creacién y disefio de productos turisticos — gastronémicos

Otra forma de fomentar un desarrollo econdmico en los destinos Sucre-San Vicente,
consiste en crear, disefiar o potenciar platos tipicos de ambos cantones, que permitan
ser atractivos para los clientes turistas, de tal forma que sean estos motivos para
generarles el interés de visitar los destinos turisticos y disfrutar de la oferta que se
promociona (ver Anexo 8).

¢ Fomentar la competitividad (Una Ciudad de mitos y leyendas)

Los mitos y leyendas que posee el cantén Sucre puede ser una gran oportunidad que
tiene para fortalecer el turismo en la zona por ello se puede tomar en consideracién
las mas impresionantes y generar ofertas a través de ellas, que aporten a un turismo
de cultura dentro del cantdn y las ciudades aledafias (ver Anexo 9).

e Fortalecer la oferta turistica diversificada

Consiste en generar un inventario de lugares, recursos y destinos que puedan visitar
los turistas, de tal forma que se les pueda ofrecer experiencias para todo tipo de
gustos y preferencias.

Linea Estratégica 2: Urbanismo, infraestructura y medio ambiente.

e Mejorar la infraestructura y equipamiento existente en los destinos de mayor
afluencia turistica
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Es necesario que exista un mejoramiento en la imagen de infraestructura de ciertas
parroquias en los Cantones Sucre —San Vicente, puesto que, al considerarse ciudades
de paso, la primera impresion que se lleva el cliente turista de la zona es la forma de
su imagen. Ambos cantones se vieron afectados en el terremoto del 16 A, lo que ha
provocado un deterioro de ciertos lugares emblematicos en ambos cantones.

e Disefiar un plan de desarrollo urbanistico (paisajismo) areas verdes

Los destinos turisticos Sucre —San Vicente poseen los recursos naturales para generar
un desarrollo urbanistico de la mano de un paisajismo, de tal forma que existas mas
areas verdes que permitan aportar a la preservacién y cuidado del medio ambiente.
Ver anexo 10.

¢ Involucrar a la comunidad en el cuidado y proteccién de avenidas, calles y
parques que se encuentran en los destinos turisticos

Implementando estrategias de reciclaje de desechos, a través de una actividad
llamada plogging que consiste en incentivar a las personas a cuidar el medio ambiente
mientras realiza ejercicios.

Linea Estratégica 3: Calidad de vida
¢ Promover el desarrollo deportivo en los destinos Sucre — San Vicente

Incentivar con frecuencia de al menos 2 veces al aflo actividades deportivas que
atraigan la atencion de los turistas orientados hacia estos intereses, a través de
competencias como las carreras de ciclismo, triatldn, entre otras actividades.

e Fomentar la creacion de foros y jornadas profesionales en los destinos

Una ventaja para el cantdn Sucre y San Vicente es contar con la Universidad Laica
Eloy Alfaro de Manabi con su extension en Bahia de Cardquez, lo que se convierte
en una puerta para incentivar la promocién de jornadas cientificas y profesionales
en esta ciudad.

Linea Estratégica 4: Imagen de la ciudad, comunicacion y promocion

¢ Promover campafias de promocién de los destinos turisticos que permitan dar
a conocer las actividades y tipos de turismos que se puede realizar

Los cantones Sucre y San Vicente poseen una gran variedad de recursos y destinos
que deben ser promocionados de forma mas fuerte, de tal modo que se llegue a un
publico turista no solo nacional, sino internacional.
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En ambos cantones se pueden realizar actividades de turismo comunal, turismo
deportivo, turismo de sol y playa, turismo, turismo cultural, turismo natural, entre
otros (ver Anexo 11).

¢ Incremento de los puntos de informacion turistica

Es necesario que exista la informacion necesaria sobre los destinos que se estd
visitando, por ello es importante incrementar el nimero de puntos que brinden
la informacidn necesaria sobre las actividades que se puede realizar en la zona, la
gastronomia tipica, los hoteles disponibles, entre otra informacién que el turista
solicita.

e Fomentar la aplicacion de marketing online

Se puede aplicar un marketing online a los destinos Sucre y San Vicente de tal forma
gue se permita dar a conocer su variedad en actividades turisticas, gastrondmicas y
culturales a través de internet, las herramientas que se pueden utilizar para llevar
a cabo esta propuesta son la creacion de una pagina web o blog, buscadores,
publicidad display, e-mail marketing y no pueden faltar las redes sociales, de esta
forma se podra llegar a un publico mucho mas amplio.
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Anexos

ANEXOS

Anexo 1. Estados de comportamiento en el destino Sucre-San
Vicente
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EXTENSION BAHIA DE CARAQUEZ

Anexos

Objetivo de estudio: Desarrollar y proponer estrategias que permitan el mejoramiento de la calidad de servicio que se

ofrece en ambos cantones.

Instrucciones: A continuacion se presenta un conjunto de preguntas, por favor colocar una (x) en la respuesta que

mejor refleje su opinion personal.

Sexo: Hombre 47.9%Mujer 52.1%

Estado civil: Soltero/a 41.5% Viviendo en pareja 24.4%Casado/a_ 22.7%Separado/a 4.5%Divorciado/a_4.2%

Viudo/a 2.4%

Encuesta para Turistas

Edad: 15-24 afios 27.3%25-34 afios 25.5%35-44 afios_25.5%45-54 afos_14.8%55-64 afos 5.8%

Mas de 65 afios 1.2%

Nivel escolar: Sin estudios Primarios_1.5%Estudios Secundarios 4.2%Formacion Profesional — Técnica

Universitarios 65.2%

Estatus social: Alto 3.6%Medio-alto_19.4%Medio-medio 43.9%Medio-bajo_26.1%Bajo 7%

Situacién ocupacional: Relacion de dependencia_13%Negocio Propio_ 26.7%
Trabajo temporal 19.4%Estudiante_30.9% Disponible 10%
Lugar de residencia: Local (53.3%) Nacional (44.5%) Extranjeros (2.1%)

Motivo de su visita: Negocios/Trabajo o
estudio 18.8%
Descanso/Recreacion/Vacacions37.6%
Luna de miel 2.4%

Visita a familiares/Amigos 17.3%

¢ Cémo supo del destino?
Radio o television 3.3%
Periddico o Revista 1.2%

Promocion del destino 13.9%
Internet 34.2%

¢ Qué factores incidieron en la eleccion deldestino?:

Recomendaciones_14.8%
Conocimiento previo 14.2%
Cercania del lugar de origen 17.3%
Precios 5.8%

Disponibilidad de tiempo 11.5%
Visita a familiares y amigos 16.8%

Motivacion para la eleccion del destino:

Conocer el lugar 19.1%
Riquezas paisaje 12.7%
Playas 23.3%
Recomendacion 13.3%

Hospedaje utilizado
Establecimientos hoteleros 44.5%

Tratamiento de salud 2.1%
Religios00.3%
Deportivo/Cultural 0.6 %
Otro: ;Cual? 0.9%

Recomendacion de algin amigo o familiar 36.4%
Agencia de Viaje 1.8%

Informacion institucional 6.4%

Otro (especificar): 2,7%

Trabajo 7.6%
Hospitalidad 2.4%
Atractivos del destino 9.4%
Clima 2.7%

Otros ;Cuales? 2.7%

Gastronomia 4.2%
Experiencias anteriores 9.4%
Tranquilidad 4.2%

Otros ;Cuales? 13.6%

Casa o apartamento de renta_10.6% Viajero de paso_16.7%

Casa de familiares o amigos ___28.2%

Medio por el cual reservé:  Directo_82.4% Agencia_4.8% Internet 12.7%
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Cual temporada prefiere para realizar su viaje:

Dia de los difuntos 1.2% | Batalla de Pichincha 0.3%
Carnaval B1.8%| Independencia de Guayaquil
Primer Grito de Independencia  [0.6% | Dia del trabajo 0.3%
Viernes Santo 4.2% | Navidad 4.5%
Afio nuevo 16.4%| Otro 40.6%

Dias de permanencia en el destino: De 1 a 5 dias 47%

De 6 a 10 dias 26.7%

Mas de 10 dias 26.4%

Rango de gastos diarios:

De25a50USD8.2% De50a 100 USD21.2%

De 100 a 200 USD _35.2%Mayor a 200 USD 35.5%

Sus mayores gastos fueron en:

Alojamient025.2% Compras 10%

Alimentacion14.5% Actividades turisticas 24.5%

Transporte interno _0.3% Otros gastos 25.5%

Opiniones sobre los recursos, atractivos y el acceso al destino: 1-malo 5-excelente

Elementos Valoracién
1 2 3 4 5

1. El transporte para llegar al destino 0.3% 15% 15.2% 31.7% 43.3%
2. El paisaje natural de los alrededores 1.2% 73% 37.9% 53.6%
3. La playa, balneario y/o piscinas de la costa 09% 8.5% 37.6% 53%
4. El sol y la temperatura 0.6% 6.7% 39.1% 53.6%
5. Aspectos urbanisticos del destino 0.3% 1.5% 12.7% 39.7% 45.8%
6. Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta 03% 12% 14.8% 41.2% 42.4%
7. Calidad de instalaciones deportivas y/o =~ | ===m-mmmv 1.5% 21.2% 385% | 388%
recreativas
8. La calidad del alojamiento 1.2% 23.3% 42.4% 33%
9. La calidad de la comida 0.6% 18.2% 40.9% 40.3%
10. La limpieza de los lugares de uso publico | === 3.6% 24.8% 388% | 327%
(calles, paseos,)
11. El nimero de bares y restaurantes 0.3 73% 30.6% 2.7% 19.1%
12. El nimero de discotecas y salas de fiestas 0.3 9.7% 29.7% 40% 20.3%
13. Precios de bares, discotecas y las fiestas 0.3 6.4% 25.8% 42.7% 24.8%
14. Precios de las instalaciones deportivas y/o 0.3 3.9% 20.6% 43% 321%
recreativas
15. Los precios del alojamiento 0.3 0.9% 14.5% 49.1% 352%
16. Los precios de la gastronomia 0.3% 11.2% 49.7% 38.8%
17. El transporte dentro del destino 0.3% 13.6% 45.5% 40.6%
18. La seguridad y tranquilidad la consideras 12% 12% 412% 321% 24.2%

Habia visitado antes el destino: Si_61.5% No_38.5%

Recomendaria el destino: Si 90% No_0.9%Tal vez 9.1% No se -------
Regresaria al destino: Si 90% No_0.6% Tal vez 9.1%No s¢ 0.3%
(Qué es lo que mas le gusto del destino?

(Qué es lo que no le gusto?

(Qué le hubiera gustado?

Grado de satisfaccion con el destino: 1 0.3% 2 1.5% 3 20.3% 4 64.8% 5 13%
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Datos generales
Nombre:

Centro de trabajo:
Afos de experiencia:
Plaza que ocupa:

Perfil de graduado

Marque con una X si considera usted que posee los atributos siguientes para
participar como experto en la evaluaacion de la gestidon de aprovisionamiento
universitaria.

Conocimiento
Competitividad
Disposicion
Profesionalidad
Actualizacion
Capacidad
Colectivista
Experiencia
Intuicion
Creatividad

Evalte usted los elementos siguientes relacionados con su curriculo:

Elementos Alto Medio Bajo
Estudios tedricos realizados
Experiencias obtenidas
Conocimiento del trabajo en su pais
Conocimiento del trabajo en el extranjero
Consulta bibliografica

Cursos de actualizacion

Otros elementos que considere de interés:
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No.

10

Nombres y
apellidos

Frank Angel
Lemoine Quintero

Victor Manuel
Roman Vélez

Viviana Gema
Carvajal Zambrano

Jenny Carolina
Herrera Bartolomé

Edisson Rafael
Iriarte Vera

William Renan
Meneses Pantoja

Luis Miguel Mejia
Ruperti

Erika Vanessa
Almeida Lino

Ricardo Chica
Cepeda

Lilia Moncerrate
Villacis Zambrano

Nivel profesional

Master en
administracién de
Negocios

Master en direccion
Comercial y
marketing

Master en
Administraciéon de
empresas Mencion

proyectos de
inversion

Magister en
marketing

Magister en gestion
de talento humano

Magister en turismo
rural y desarrollo
local

Magister en
Administracion de
empresas Mencion

marketing

Magister en
telecomunicaciones

Magister en
administracion de
empresas Mencién

en marketing

Doctora en Ciencias
administrativas
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Actividad que
desempeiian

Docente en la carrera
de Marketing

Docente de la carrera
de Marketing

Docente de la carrera
de Marketing

Docente en la carrera
de Marketing

Docente en la carrera
de marketing

Docente de la carrera
de Hoteleriay
turismo

Docente de la carrera
de marketing

Docente de la carrera
de Marketing

Docente de la carrera
de Marketing

Docente en la carrera
de Marketing

Institucion donde
colaboran

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Cardquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez

Uleam Extension
Bahia de Caraquez
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TEMA DE PROYECTO DE INVESTIGACION

“Comportamiento del consumidor para medir el posicionamiento del destino
turistico Sucre-San Vicente”

Marque del 1 al 5 segun considere la importancia de los indicadores que aporten a la
creacion de estrategias de marketing estratégico para gestionar la comercializacion
de los destinos turisticos Sucre — San Vicente.

Donde 1 corresponde a (Poco importante) y 5 corresponde a (muy importante)

Indicadores para beneficios econdmicos

INDICADORES 1 2 3 4 5
Servicio
Precio
Segmentacion Psicografica
Demanda del producto
Mercado potencial
Segmentacion Demogréfica
Calidad de producto
Jerarquia del consumidor

Oferta

Indicadores para problemas ambientales y socioculturales

INDICADORES | 1 2 3 4 |5
Aumento de la degradacion ambiental
Rechazo de la poblacion local
Aumento en la densidad poblacional
Afectacidn en las caracteristicas culturales

Migracion
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PREDICCION 2019 DEL DESTINO
ARRIBOS/TURISTAS | ARRIBO/INGRESOS

Modelos
RMSE RMSE
Tg SIMPLE 5837.85 2207844.109
'§ HOLT (Tendencia Lineal) 5901.205 2230321.283
E BROWN 6067.658 2488679.57
§ TENDENCIA AMORTIGUADA (DAMPED TREND) 58888.416 2254988.462
r_cu ESTACIONAL SIMPLE 1819.618 1976985.329
'§ ADITIVO DE WINTERNS 1795.385 1983914.904
E MULTIPLICATIVO WINTERS 2054.086 2465913.9
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Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.
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Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.
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Elaborado por: Jenniffer Saltos Saltos.
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llustracidn 3. Disefio de paisajismo.
Fuente: (Paisajismo digital, 2019).

llustracidn 4. Actividades en los destinos.
Fuente: (Salazar, 2018).
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