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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacién fue realizado con el objetivo de contribuir al
resurgimiento del turismo de la provincia de Santa Elena, la misma que goza de un extenso
territorio de playas que forman parte de la ruta del Spondylus ubicado en la zona costera del
Ecuador. Esta provincia cuenta con algunas de las playas méas reconocidas del Ecuador, debido
a gue son visitadas anualmente por turistas nacionales e internacionales gracias a sus atractivos
turisticos y eventos de competencias deportivas. El turismo en esta provincia representa
histéricamente y hasta la actualidad una de sus principales fuentes de ingreso econémico con
su oferta de hoteles, hostales, casas de alojamiento, establecimientos gastrondmicos, mercados,
museos, deportes extremos y actividades acuaticas.

Desde el afio 2020 y hasta la actualidad, el mundo atraviesa una crisis sanitaria que ha
afectado directa e indirectamente a toda la poblacién. Esto ha provocado que en varias
ocasiones el gobierno del Ecuador opte por tomar medidas de prevencion, estableciendo toques
de queda, restricciones de movilidad a nivel nacional e internacional con el cierre de
aeropuertos y terminales de transporte terrestre, debido a esto el turismo se vio afectado, ya
que su principal fuente de trabajo fue duramente limitada. Esto provocd una desestabilidad
econdmica como parte de los estragos del Covid-19, actualmente la provincia de Santa Elena
al igual que todo el Ecuador se encuentra realizando esfuerzos para adaptarse a la nueva
normalidad en la que nos encontramos debido a que se debe seguir con medidas de prevencion

y cuidado para mitigar el contagio de Covid-19.

Bajo este contexto, se destaca que el branding y el visual branding son herramientas
gue se usan para posicionar un destino turistico; por un lado, el branding consiste en crear una
identidad para el destino, que lo diferencie de otros destinos, en tanto que, el visual branding
consiste en crear una imagen para el destino, que lo ayude a posicionarse en la mente de los
consumidores. Ambos elementos son importantes para construir una marca fuerte y ayudar a

que el destino sea mas visible para los consumidores.

El branding y el visual branding son también importantes en el disefio de los espacios
turisticos. Los espacios deben ser disefiados de manera que reflejen la identidad y la imagen
del destino; por ejemplo, una playa podria tener un disefio que refleje el estilo de vida relajado
y tropical del destino. En este punto, las campafias de marketing son una excelente manera de
usar el branding y el visual branding como herramientas para el posicionamiento de un destino

turistico.



Se busca identificar oportunidades que permitan disefiar un plan de marketing haciendo
uso de las estrategias de branding y visual branding con la finalidad de impulsar y desarrollar
el turismo en la provincia, las acciones de promocién y comunicacién de los destinos y
atractivos turisticos se dirigirdn tanto a turistas nacionales como extranjeros, esto se debera
realizar considerando la nueva normalidad que se vive en la actualidad para precautelar la

efectividad del plan.

El capitulo | del presente trabajo de investigacion comprende el disefio de la
investigacion, mismo que esta dividido por el tema, planteamiento y formulacion del problema,
objetivo general y objetivos especificos, sumado a la hipotesis de investigacion y linea de

investigacion institucional.

Por otro lado, se incluye el capitulo 11 correspondiente al marco teérico, en donde se
presenta una revision de la literatura cientifica vigente para el tema de investigacion. Entre los
puntos comprendidos se encuentran los antecedentes; luego se desarrollan los temas de
branding, tales como importancia y tipos de marca, funciones de branding, construccion,
decisiones e identidad de marca, objetivo de mercado. En lo que concierne a visual branding
se incluye tipos de marca visual, posicionamiento, sus tipos, beneficios y estrategias. Se finaliza

con un marco legal abarcando la Constitucion de la Republica del Ecuador y la Ley de Turismo.

En el capitulo 111 se desarrolla la metodologia de la investigacion, misma que permitio
responder a los objetivos del presente trabajo. En esta se incluyd el enfoque y alcance de
investigacion, junto a la técnica e instrumentos para obtener los datos, el cual comprendié la
elaboracion de un cuestionario estructurado. A su vez, se establece la poblacion y calculo de la
muestra; en la siguiente seccion del capitulo se determinan los resultados, donde se utilizd
primordialmente la estadistica descriptiva. Posteriormente, se lleva a cabo una propuesta para
mejorar el posicionamiento de los destinos turisticos de la provincia de Santa Elena.
Finalmente, en este trabajo de investigacion se deducen las conclusiones y recomendaciones

respectivas.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Branding y el visual branding como herramientas para el posicionamiento de los

destinos turisticos de la provincia de Santa Elena.

1.2. Planteamiento del Problema
Para varios paises del mundo el turismo representa una fuente de ingresos significativos,
en la mayor parte de estos su contribucién al Producto Interno Bruto (PIB) supera al
gue generan otras actividades, como la exportacion de productos procesados 0 materia
prima (Vega, 2018, p. 1).

Esto se evidencia en la realidad que vive la provincia de Santa Elena que ha sido
impactada negativamente en el desarrollo turistico debido a las restricciones de movilidad
dispuestas por el gobierno para mitigar las afectaciones del virus Covid-19 desde el inicio de

la pandemia.

La Republica del Ecuador es un pais con un territorio rico en atractivos naturales, ya
gue cuenta con una posicion geografica Unica y ventajosa, razén por la que miles de
personas de todo el mundo deciden visitarla. Los organismos competentes han realizado
esfuerzos para atraer turistas a Ecuador (Vega, 2018, p. 1).

A pesar de las acciones tomadas por los organismos competentes, el estado de pandemia
desde sus inicios en el afio 2020 ha provocado una afectacién directa sobre los comercios
relacionados con el turismo. Pese a que en la actualidad se trabaja en la adaptacion a la nueva
normalidad en todos los sectores economicos del Canton, ha sido dificultoso alcanzar
nuevamente una estabilidad econdémica. Desde la oferta hotelera hasta la gastrondmica, la
demanda ha bajado a gran escala durante el transcurso del primer afio de pandemia (Ministerio
del Turismo del Ecuador, 2020).

Los anteriormente descrito expone la necesidad latente de desarrollar estrategias
publicitarias que se adapten a la nueva normalidad para reactivar el turismo de la provincia. Es

por esto que la presente investigacion tiene como pilar fundamental realizar un Plan



Publicitario que aporte en el posicionamiento de los destinos turisticos de la provincia de Santa

Elena.

1.3. Formulacion del Problema
¢Como la implementacion de estrategias de branding y el visual branding ayudaria al

turismo de la provincia de Santa Elena?

1.4. Objetivo General
Disefar estrategias de branding y el visual branding como herramienta para el

posicionamiento de los atractivos turisticos de la provincia de Santa Elena.

1.5. Objetivos Especificos

e Identificar los destinos turisticos de la provincia de Santa Elena.

e Determinar los mensajes que aportaran al posicionamiento de las potencialidades
turisticas de la provincia de Santa Elena.

e Analizar los medios publicitarios ideales para la promocién de las potencialidades
turisticas de la provincia de Santa Elena.

e Definir el segmento meta al cual se dirigira las estrategias de posicionamiento.

1.6. Hipotesis

Si se aplica el disefio de estrategias de branding y visual branding, entonces se lograra

posicionar las potencialidades turisticas de la provincia de Santa Elena.

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad
El presente proyecto de investigacion esté alineado con la estrategia 5.2 del PLAN DE
DESARROLLO TODA UNA VIDA, la misma que se refiere a promover la productividad,
competitividad y calidad de los productos nacionales, como también la disponibilidad de
servicios conexos y otros insumos, para generar valor agregado y procesos de industrializacion
en los sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de exportacién
(SEMPLADES, 2017).



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Marco Tedrico

2.1.1. Antecedentes

Segun De La Cruz (2020), tuvo como proposito de establecer una relacion entre la
aplicacion de herramientas de branding y su impacto en el posicionamiento del area de la
plataforma de la empresa Prymera S.A. La autora aplicO como una metodologia de
investigacion, con un enfoque cuantitativo y de tipo correlacional, aplicando un disefio no
experimental. Se utiliz6 como instrumento una encuesta dirigida a 50 clientes de la compafiia
de estudio. El cuestionario estuvo compuesto por un total de 36 preguntas enfocadas en el
branding y el posicionamiento, medidas en escala de Likert. Dentro de los principales
hallazgos, la autora valido el instrumento con el Alfa de Cronbach identificando un resultado
de 0.89, lo cual determina la confianza del cuestionario. Finalmente, a partir de los resultados
obtenidos la autora concluyé que existe una relacion positiva entre la aplicacion de

herramientas de branding y su impacto en el posicionamiento.

De acuerdo con Mosquera (2020), tuvo como objetivo alcanzar el posicionamiento de
la empresa servicios empresariales de la ciudad de Quito con el uso de branding, aplicando
estrategias de diferenciacion frente a la competencia. Dentro de la metodologia aplicada por el
autor propuso la recolocacién mediante fuentes primarias y secundarias. En el primer caso el
autor utilizd la encuesta enfocada a 44 empresas que provean servicios empresariales
(contabilidad, auditoria, consultoria, entre otros). Por otra parte, la informacién documental la
utilizo para estudiar datos estadisticos relacionados al sector empresarial en Quito. Dentro de
sus principales hallazgos, el autor propone la mejora de la marca, lo que ayudara a Buadmo
Business Advisors Mosquera & Asociados SA, crear una imagen de identidad futura y

posicionarla en el top of mind de los consumidores, clientes actuales y personas potenciales.

Segln Acosta (2020), en su proyecto tiene como objetivo establecer estratégicamente
un plan de marketing desarrollado sobre la base del branding y el marketing en redes sociales,
para desplegar la marca Tino en seis ciudades de otras regiones del Ecuador. La metodologia
aplicada fue de caracter mixto debido a que la recoleccion de informacion paso por un

tratamiento estadistico y cualitativo porque se aplicaron entrevistas. El tipo de investigacion



fue de caracter descriptivo y correlacional. Por otra parte, el autor trabajé sobre dos
poblaciones, la primera fue a 384 mujeres entre 20 - 49 afios de 8 ciudades de la region Sierra
y a 2 empleados de la empresa de estudio. Dentro de los principales hallazgos el autor identifico
que existen puntos que requieren atencién urgente en el funcionamiento de la empresa. La
informacion recopilada en la encuesta se utilizd para crear correlaciones generales y otras
especificas entre las variables de marca y las redes sociales. Finalmente, el autor propuso un
plan de marketing que incluia 6 estrategias y 10 tacticas que ofrezcan soluciones a las
necesidades de la marca.

2.1.2. Campo de Accion (Branding y visual branding)

2.1.2.1. Branding
Branding o marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de estos, que tiene por objeto identificar los bienes y servicios de una empresa o grupo de

empresas Yy diferenciarlos de los de la competencia (Ermann & Hermanik, 2018).

La marca es una combinacion de atributos tangibles e intangibles simbolizados en un
producto o servicio que, si se gestiona correctamente, crea influencia y genera valor. Una marca
es un medio para distinguir un producto y servicio de una empresa de los de sus competidores.

Por tanto, de acuerdo con Ind (2017) menciona por qué el branding es importante:

e Brand Equity: se refiere al valor de una marca. El valor de la marca se basa en la
medida en que la marca tiene una alta lealtad a la marca, conocimiento del nombre,
calidad percibida y asociaciones sélidas de productos.

e Imagen de marca: Se refiere a la percepcion que los clientes tienen sobre una marca
en particular. Estos son importantes para desarrollarlos bien, ya que una imagen de
marca negativa puede ser muy dificil de quitar.

e Extension de marca: se refiere al uso de una marca exitosa para lanzar un producto
nuevo o modificado en un nuevo mercado.

e Marca comercial: Es un simbolo, los caracteres son una combinacion que brinda
proteccion legal cuando se registra una marca comercial.

e Marcas y productos: las marcas rara vez se desarrollan de forma aislada.
Normalmente pertenecen a la linea de productos o al grupo de productos de una

empresa. La gestién de marcas es una parte clave de la estrategia de producto de



cualquier negocio, particularmente aquellos que operan en mercados de consumo
altamente competitivos.

Una combinacion de productos se relaciona con el conjunto total de marcas
comercializadas por una empresa. Por lo tanto, una mezcla de productos podria
contener varias 0 muchas lineas de productos. EIl ancho de la mezcla de productos se

puede medir por el nimero de lineas de productos que ofrece una empresa.

2.1.2.2. Importancia de la marca
De acuerdo con Cudny (2019) la marca es importante por los siguientes motivos:

e Ayuda en la identificacion del producto y le da caracter distintivo.

¢ Indirectamente denota la calidad o el estandar de un producto.

e Elimina la imitacién del producto.

e Garantiza los derechos legales del producto.

e Ayuda en las actividades de publicidad y empaque.

e Ayuda a crear y mantener la lealtad de marca a un producto en particular.

e Ayuda a diferenciar los precios de los productos.

¢ Ayuda al fabricante a identificar el producto.

e Mejora la efectividad de la publicidad y promocion de productos. La identidad del
producto se puede crear facilmente, lo que facilitaria las ventas repetidas.

e Ayuda a incrementar y controlar la cuota de mercado. Una marca tiene una imagen
y un caracter distintos que pueden hacerla mas aceptable que un competidor
practicamente idéntico.

e Una marca aceptada facilita la introduccion de nuevos productos y, por lo tanto,

ayuda a expandir la mezcla de productos.

2.1.2.3. Tipos de marca
De acuerdo con Mosley y Schmidt (2017), hay dos tipos principales de marcas las

cuales son de fabricante y propia.

e Marcas de fabricantes: Las marcas de fabricante son creadas por los productores y
Ilevan el nombre de la marca elegida, la marca se comercializa por fabricacion. Es

atil en la distribucion de productos en un area amplia y para ganar lealtad a la marca.



Marcas propias: Las marcas de marca propia son creadas y son propiedad de
empresas que operan en el canal de distribucion, a menudo denominadas
distribuidores. A veces, toda la gama de productos del minorista serd de marca
propia. Sin embargo, mas a menudo, el distribuidor mezclard marcas propias y de
fabricantes.

Hay muchas ventajas para las empresas que construyen marcas exitosas. De acuerdo

con Ermann y Hermanik (2018) estos son:

Los precios mas altos: En el caso de productos de alta marca, los consumidores no
tienen reparo en pagar una prima por productos o servicios que simplemente brindan
beneficios basicos; son los elementos esperados que justifican un precio basico.
Margenes de beneficio mas altos: Las empresas que operan con marcas exitosas
también tienen muchas mas probabilidades de obtener mayores ganancias. Una
marca se crea aumentando un producto central con valores distintivos que lo
distinguen de la competencia.

Mejor distribucion: Una marca se diferencia de la competencia, el cliente reconoce
el valor agregado en un producto aumentado y elige esa marca de preferencia, esto
crea demanda y conciencia en el mercado, es facil distribuir el producto en el
mercado.

La lealtad del cliente: Las marcas exitosas son aquellas que brindan valor agregado
ademas de los beneficios principales. Alternativamente, el consumidor puede estar
buscando la marca para agregar significado a su vida en términos de estilo de vida
0 imagen personal. Marcas como Nike, Mercedes, Sony o Microsoft aseguran
garantia de calidad. La alta calidad y el rendimiento constantes generan la lealtad

del cliente.

2.1.2.4. Funciones de Branding

El branding es un poderoso instrumento de promocién que realiza las siguientes

funciones (Brown, 2016):

Distintividad: Una marca crea una impresion distintiva entre los clientes. Las
mismas crean diferentes impresiones en los usuarios, aunque el articulo es el
mismo, es decir, jabdn. Por tanto, un producto de marca goza de una identidad
distinta o separada.



Publicidad: Una marca permite a su titular publicitar su producto sin ninguna
dificultad. Una vez que una marca se vuelve popular, la gente la recuerda por
mucho tiempo.

Proteccion de Mercancias: Generalmente, los productos de marca se envasan en
contenedores o envoltorios adecuados que brindan proteccion a los productos
contra el calory la humedad y facilitan una manipulacion conveniente. Los clientes
obtienen muchos otros beneficios de los productos de marca. Se les asegura la
calidad de los productos de marca.

Proteccién al consumidor: Los precios son fijados por los fabricantes y estan
impresos en los paquetes. Esto protege el interés de los consumidores porque los
minoristas no pueden cobrar mas que los precios impresos. Los precios de los
productos de marca permanecen fijos en diferentes lugares y durante un periodo de
tiempo considerable. No se cambian con tanta frecuencia ya que supone un gran
inconveniente para la firma y un coste considerable en la publicidad del nuevo
precio.

Mercado amplio: Los productos de marca son bastante populares y tienen un
amplio mercado. Los mayoristas y minoristas manejan facilmente los productos de
marca que se anuncian.

Fidelizacién del cliente: La marca asegura una mejor calidad a precios
competitivos. Los productos de marca estan disponibles en todas partes del pais a

precios uniformes.

2.1.2.5. Construccién de marca

De acuerdo con Dunn (2004) identifica seis factores principales en la construccion de

marcas exitosas, como se ilustra a continuacion:

Calidad: La calidad es uno de los beneficios fundamentales que esperan los
consumidores. La mayoria de las mejores marcas son famosas por su alta calidad
como Sony, HP, Honda, Kodak, etc. Las investigaciones confirman que,
estadisticamente, las marcas de mayor calidad logran una mayor participacion de
mercado y una mayor rentabilidad que sus competidores inferiores.

Posicionamiento: El posicionamiento es cdmo aparece un producto en relacion con
otros productos en el mercado. El posicionamiento se trata de la posicion que ocupa

una marca de un mercado especifico en la mente de un consumidor. Las marcas
9



fuertes tienen una posicién clara, a menudo Unica, en el mercado objetivo. Las
marcas pueden posicionarse frente a marcas competidoras en un mapa de
percepcion.

Reposicionamiento: el comportamiento del consumidor es de naturaleza dinamica,
por lo que los especialistas en marketing reposicionan una marca para reflejar un
cambio en los gustos del consumidor. Esto suele ser necesario cuando una marca
se ha cansado, quizas porque su mercado original ha madurado o ha caido en
declive.

Perspectiva a largo plazo: La perspectiva a largo plazo es la necesidad de invertir
en la marca a largo plazo. Crear conciencia de los clientes, comunicar el mensaje
de la marca y fidelizarlos lleva tiempo. El punto de vista a largo plazo se puede
construir mediante la asociacién y el esfuerzo continuos de una empresa hacia la
satisfaccion del cliente.

Marketing interno: Una marca debe comercializarse dentro de una organizacion;
cada empleado debe comprender el valor y la estima por la marca de la empresa.
El marketing interno es mas importante en el sector de servicios, donde el cliente
y el empleado interactlan directamente entre si. Esto se puede lograr mediante el
desarrollo de los empleados.

Credibilidad: La credibilidad se puede desarrollar mediante la confiabilidad e
integridad del producto y servicio, brinda lealtad a la marca y retencion del cliente.
La experiencia postventa del cliente con el producto también desarrolla
credibilidad.

2.1.2.6. Decisiones de marca

De acuerdo con Karavatzis, Giovanardi y Lichrou (2017) son tres aspectos que se

pueden tomar en consideracién para la decision de marca las cuales son patrocinador de la

marca, estrategia de marca y reposicionamiento de marca:

Decision del patrocinador de la marca: La marca puede ser patrocinada por el
fabricante o productor (también Ilamado marca nacional o internacional). El
distribuidor o minorista también puede utilizar su propia marca.

Decision de estrategia de marca: Las extensiones de linea son principalmente el
resultado de las presiones de los consumidores para ofrecer variedad. La extension

de la marca proviene principalmente del lado de los fabricantes para aprovechar el
10



valor de la marca existente. Mientras que se introducen marcas multiples para
establecer marcas de acompafiamiento en cada extremo del segmento de mercado,
proporcionando la maxima seguridad a la empresa.

e Decision de reposicionamiento de marca: Un competidor puede lanzar una nueva
marca cercana a la de una empresa en particular. O puede ser necesario reposicionar

la marca cuando el producto original sea mas efectivo.

2.1.2.7. Construyendo identidad de marca
La finalidad de construir una identidad de marca se sustenta en que esta debe ser
destacable del resto de marcas en el mercado, principalmente de la competencia, para ello se

debe de analizar algunas variables:

e Realizar un andlisis interno y externo (empresa/mercado).
e Determinar los principales objetivos comerciales.
e Definir un segmento meta.

e Disefiar el mensaje que se quiere comunicar.

Para determinar los objetivos se requiere de un conocimiento previo de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, que permitan guiar de mejor manera la construccién
de identidad de marca, esto ayuda a comprender la situacion actual y las estrategias a
implementar para llegar efectivamente al publico objetivo con el mensaje adecuado. De entre
los elementos se encuentra el logotipo, el disefio de una empresa, su estilo y la composicion de

sus productos.

2.1.2.8. Objetivo de mercado

Cada marca suele estar vinculada a un publico objetivo especifico, un segmento. Este
segmento consiste en un grupo de personas que comparten similares necesidades y deseos. Para
atender a estos segmentos, una organizacion debe utilizar el marketing objetivo: dividir un
mercado en segmentos y concentrar los esfuerzos de marketing en uno o algunos de ellos. Por
lo tanto, una organizacion debe identificar y distinguir grupos de consumidores que difieren en
sus necesidades y deseos (segmentacion del mercado), seleccionar uno 0 mas mercados para
ingresar (focalizacién del mercado) y establecer y comunicar los beneficios distintivos de la

oferta a cada segmento del mercado (posicionamiento en el mercado) (Kotler & Keller, 2016).
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En la primera fase del proceso de marketing de destino, la organizacion debe asignar a
los consumidores a varios segmentos. El objetivo de la segmentacidn es minimizar la varianza
dentro de los segmentos y maximizar la varianza entre los segmentos. La mayor parte de la
segmentacion se basa en caracteristicas demogréficas, geogréficas, psicogréaficas y de
comportamiento. La segmentacion geografica divide el mercado como naciones, paises,
regiones, estados, ciudades y barrios. La segmentacion demografica incluye variables como
raza, nacionalidad, generacion, género, edad, educacion, ocupacion, tamafio de la familia, ciclo
de vida familiar, religion, y clase social. La segmentacion psicografica hace uso de rasgos,
estilo de vida o valores psicologicos / de personalidad. En la segmentacién conductual, el
mercado se divide en funcidn del conocimiento, la actitud, el uso o la respuesta del consumidor

a un producto (Dolnicar, Grun, & Leisch, 2018).

El siguiente paso en el proceso de marketing objetivo es la focalizacion: elegir uno o
mas segmentos para ingresar. Por lo tanto, se debe considerar bien el atractivo de cada
segmento. Para ser atractivos, los segmentos de mercado deben ser medibles, sustanciales,

accesibles, diferenciables y procesables (Camilleri, 2018).

La dltima etapa del proceso de marketing objetivo es la etapa de posicionamiento:
establecer y comunicar el beneficio distintivo de la oferta a cada segmento objetivo. El objetivo
del posicionamiento es identificar y apoderarse de un fundamento de compra sélido que le
brinde al consumidor una ventaja real o percibida. Por tanto, es un concepto clave en la gestion
de marca. El posicionamiento es un proceso bidireccional, que abarca la determinacién de las

marcas competidoras y las propiedades distintivas de la marca (Kotler & Keller, 2016).

2.1.2.9. Visual Branding

La marca visual (visual branding) consta de elementos de disefio como colores,
materiales, formas, fuentes (tipografia) y funcionalidad. La identidad visual no es lo mismo
que la marca (Hestad, 2016).

La marca incluye todo el conjunto de elementos de marca que utiliza una empresa, como
el conocimiento de la marca, los perfiles de usuario, los videos, las publicaciones en las redes

sociales, el logotipo, la estrategia de contenido, literalmente todo.

La identidad visual o la marca visual, por otro lado, es lo que comunica visualmente los
valores y la personalidad de una empresa. El objetivo de una identidad visual es establecer una

conexion emocional entre la marca y el consumidor a través de los colores, las formas y las
12



fuentes que se utilizan en el disefio del logotipo, el sitio web y las tarjetas de presentacion de
la empresa (Hestad, 2016).

Una marca visual exitosa crea una experiencia memorable para el consumidor, hace que
confie en la empresa y fomenta las referencias y la repeticion de negocios si la experiencia fue
excelente. La marca visual es una de las mejores herramientas que tiene para comunicarse con

sus clientes.

2.1.2.10. Tipos de marca visual
Un logotipo es solo el comienzo cuando se trata de una marca visual. También hay
muchos otros factores que contribuyen a una identidad visual que se destaca. Algunos

elementos esenciales incluyen (Brown, 2016):

e Logotipos

e Estilos de imagen

e Tipografia

e Patrones de colores memorables

e Estilos de composicién

e Logotipos: Muchas de las marcas mas importantes del mundo tienen algunos de los
logotipos mas simples. Incluso son identificables por eso. Por el contrario, la
simplicidad hace que la evolucidn del logotipo sea un proceso mucho mas facil que
los disefios complejos.

e Tipografia: Cuando se trata de tipografia para la marca visual, muchas empresas
optaran por cualquier cosa que brinde profundidad y sea exclusiva.

o Estilos de imagen: Los estilos de imagen deben ser identificables.

e Estilos de composicion: No se deben utilizar varios logotipos sino producir una
combinacion de los mismos y generar una sola composicion.

e Patrones de colores memorables: Se debe elegir la paleta de colores adecuada y las
imagenes deben ser consistentes a lo largo del tiempo, por lo que los cambios

dramaticos de cualquier tipo no son las mejores ideas.

2.1.3. Objeto de Estudio (Posicionamiento)
El posicionamiento en marketing es un proceso estratégico que tiene como objetivo

plantear la imagen de la marca o producto en la mente de los clientes. El proceso plantea
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destacar su producto o servicio del de sus competidores. Los esfuerzos en la busqueda de
posicionamiento de marketing de una empresa se ven afectados por algunas variables
relacionadas con los requisitos y motivaciones de los clientes, asi como por las acciones de sus
competidores. (Fill & Turnbull, 2016)

El posicionamiento en marketing es mas que simplemente agregar una categoria o
pagina especializada en su sitio web. Con el posicionamiento surge la necesidad de vivir y
respirar esa experiencia, desde la generacién de contenido hasta la realizacion de

investigaciones y la marca de su empresa para atraer a su comprador objetivo definido.

2.1.3.1. Tipos de posicionamiento en marketing

El posicionamiento en marketing esta determinado principalmente por criterios
estrictos (p. Ej., Calidad del producto / servicio) y factores de construccion de relaciones (p.
Ej., Contacto personal). Otras consideraciones, como las estructuras de la empresa (es decir, la
cobertura geogréfica), el grado de integracion y la amplitud de las ofertas (es decir, la ubicacion
en la cadena de distribucion), también juegan un papel fundamental. El estudio también sefial6
que el nivel de familiaridad con una marca es un factor que contribuye a la percepcion del

posicionamiento perseguido en las estrategias de marketing. (Kostelijk & Alsem, 2020)
A continuacion, se muestran algunos tipos comunes de posicionamiento en marketing.

e Precios: El precio es un factor esencial que afecta las decisiones de la mayoria de
los clientes. Las empresas con los productos de menor precio con un nivel de
calidad razonable generalmente ganan en muchas areas de productos.

e Calidad: La calidad puede ayudar a rechazar la mayoria de las guerras de precios.
En algunos mercados, como los cosméticos de lujo o los automoviles, la calidad
puede definir quiénes son los competidores.

o Diferenciacion: La diferenciacion es lo que distingue a su producto o servicio de la
multitud. Si su producto o servicio es radicalmente diferente, es posible que los
rivales no representen una gran amenaza.

e Conveniencia: La conveniencia crea una vida més fécil para los clientes. Desde la
ubicacion hasta la usabilidad, la conveniencia podria incorporar algo como

devoluciones gratuitas y comercio electronico.
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Servicio al Cliente: El servicio al cliente enfatiza la creacion de interacciones Gtiles
y amigables. Esto puede ser especialmente critico en industrias especificas, como
restaurantes y areas bancarias.

Grupo de usuario: Este tipo de posicionamiento se dirige a un grupo particular de
usuarios y explica por qué las ofertas de la empresa son directamente aplicables y

relevantes para este grupo.

2.1.3.2. Beneficios del posicionamiento en marketing

Hay una serie de razones por las que deberia considerar hacer que el posicionamiento

sea parte de su estrategia de marketing. Con la tactica de posicionamiento correcta, puede crear

mejores mensajes de marketing, dar mejor forma a sus servicios y estructurar planes de precios

para que siga siendo competitivo. Para ello existen 5 ventajas del posicionamiento en marketing
(Kotler & Keller, 2016):

Crea una posicion competitiva solida: El posicionamiento adecuado influye en
coémo los clientes perciben su producto o servicio en relacion con la competencia.
Cuando crea una imagen positiva de su producto / servicio en la mente de los
clientes, es probable que disfrute de una ventaja de mercado continua. Al hacer
esto, puede reclamar su posicion en el panorama competitivo, lo que le ayuda
mucho a mantenerse a la vanguardia.

Mejorar las ventas: Uno de los principales objetivos de cualquier negocio es
mejorar las ventas y los ingresos. Al tener una oferta mas relevante y comunicarla
de manera mas efectiva, su empresa puede penetrar en un nuevo mercado, lo que
puede traducirse en nuevos clientes y ventas adicionales.

Definir un mercado objetivo mas claro: El posicionamiento en marketing le permite
reclamar una caracteristica o beneficio especifico y enfocar sus productos /
servicios en consecuencia para que aparezca como un experto en los servicios.
Como resultado, su valor para los clientes potenciales aumentara
significativamente.

Toma decisiones mas efectivas: Una vez que tenga el mensaje central que asegura
estrategias de posicionamiento exitosas, estara en condiciones de tomar decisiones
mas efectivas durante todo el proceso. El posicionamiento claro en marketing
también impulsa una comunicacién eficaz, proporciona relaciones mas saludables

y sélidas con los clientes.
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Conectar a las necesidades del consumidor: A través del posicionamiento en
marketing, las empresas tienen la oportunidad de comunicar los beneficios criticos
que ofrece su producto / servicio. No solo ayuda a dinamizar el producto, sino que

también lo conecta con el cliente especifico que lo necesita.

2.1.3.3. Estrategia de posicionamiento

Cuanto mas rigurosa es una estrategia de posicionamiento, los resultados de la estrategia

de marketing suelen ser mas eficaces. Una buena estrategia de posicionamiento destaca los

esfuerzos de marketing y motiva al comprador a pasar del conocimiento de un producto o

servicio a su compra (Kostelijk & Alsem, 2020):

Anaélisis de mercado objetivo: Lo mas recomendable es obtener un conocimiento
profundo del mercado objetivo de un producto o servicio. Esto corresponde al
grupo de personas o empresas que haran uso del producto o servicio. El
conocimiento como base de las necesidades, deseos, e intereses del mercado
objetivo, ayudan a desarrollar de manera mas efectivas las acciones a realizar para
lograr el posicionamiento en la mayor cantidad posible del mercado objetivo.
Posicionamiento en anuncios: Los anuncios son de gran importancia para la
busqueda del posicionamiento de un producto, servicio o marca. Se debe recordar
que no todo tipo de publicidad funcionaria con diferentes mercados objetivos, es
por esto que el disefio de los anuncios debe de enfocarse estrictamente en el perfil
del comprador y sus necesidades, con la finalidad de que se sientan identificados y
familiarizados.

Posicionamiento en ubicaciones de ventas: En las estrategias de posicionamiento
también se debe considerar la eleccion de los canales de distribucion adecuados.
Posicionamiento a través del precio: En este punto se deben de considerar algunas

variables, desde el perfil del comprador hasta la competencia.

2.2. Marco Legal

2.2.1. Constitucion del Ecuador

De acuerdo con el tercer articulo de la constitucion del Ecuador sobre los deberes del

estado en su numeral 7 establece que el mismo debe “proteger el patrimonio natural y cultural
del pais” (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, p. 17).
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que:

En el articulo 14 trata sobre los derechos que reconoce el estado, en el cual establece

Se reconoce el derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente
equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay. Se declara
de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacion de los ecosistemas, la
biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la prevencién del dafio

ambiental y la recuperacion de los espacios naturales degradados (p. 24).
En adicion el articulo 21 trata sobre la parte cultural de los ciudadanos donde:

Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia identidad
cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias comunidades culturales y a
expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la memoria historica de sus
culturas y a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias expresiones

culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas (p. 26).

El estado garantiza los derechos de la naturaleza y en este sentido, en el articulo 74 de

la constitucidn establece que:

Art. 74.- Las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a
beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les permitan el buen vivir. Los
servicios ambientales no serén susceptibles de apropiacién; su produccion, prestacion,

uso y aprovechamiento serén regulados por el Estado (p. 52).

Por otra parte, el articulo 83, en su literal 6 establece que también los ciudadanos son

responsables con la naturaleza en lo siguiente “son deberes y responsabilidades de las

ecuatorianas y los ecuatorianos, sin perjuicio de otros previstos en la Constitucion y la ley”
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008, p. 59)

2.2.2. Ley de turismo
De acuerdo con el Congreso Nacional de Ecuador (2002) en la Ley de turismo en su

articulo 3 especifica los principios de la actividad turistica los cuales son los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e

internacional; b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar
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y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion; c) EI fomento
de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios publicos basicos para
garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas; d) La conservacion permanente de
los recursos naturales y culturales del pais; y, e) La iniciativa y participacion
comunitaria indigena, campesina, montubia o afro ecuatoriana, con su cultura y
tradiciones preservando su identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la
prestacion de servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus

reglamentos (p. 1).

En la Ley de turismo articulo 4 especifica los objetivos de la politica estatal en el

turismo los cuales son los siguientes:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y comunitaria
0 de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las actividades mediante el
fomento y promocion de un producto turistico competitivo; b) Garantizar el uso racional
de los recursos naturales, historicos, culturales y arqueoldgicos de la Nacion; c)
Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica; d) Propiciar la coordinacién de los
diferentes estamentos del Gobierno Nacional, y de los gobiernos locales para la
consecucion de los objetivos turisticos; e) Promover la capacitacion técnica y
profesional de quienes ejercen legalmente la actividad turistica; f) Promover
internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros organismos del sector

publico y con el sector privado; y, g) Fomentar e incentivar el turismo interno (p. 2).

En relacion al articulo 20 de la Ley de Turismo indica la competencia de los ministerios

de turismo y ambiente:

Art. 20.- Sera de competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente, coordinar
el ejercicio de las actividades turisticas en las &reas naturales protegidas; las
regulaciones o limitaciones de uso por parte de los turistas; la fijacién y cobro de tarifas
por el ingreso, y demas aspectos relacionados con las areas naturales protegidas que

constan en el Reglamento de esta Ley (p. 4).

En relacion al articulo 26 de la Ley de Turismo indica los incentivos para aquellas

personas naturales y juridicas que deseen ingresar al sector turistico:

18



1. Exoneracion total de los derechos de impuestos que gravan los actos societarios de
aumento de capital, transformacion, escision, fusion incluidos los derechos de registro
de las empresas de turismo registradas y calificadas en el Ministerio de Turismo. La
compafiia beneficiaria de la exoneracion, en el caso de la constitucion, de una empresa
de objeto turistico, debera presentar al municipio respectivo, la Licencia Unica de
Funcionamiento del respectivo afio, en el plazo de 90 dias contados a partir de la fecha
de su inscripcion en el Registro Mercantil del Canton respectivo, caso contrario la
municipalidad correspondiente emitira los respectivos titulos de crédito de los tributos
exonerados sin necesidad de un tramite administrativo previo. En el caso de los demas
actos societarios posteriores a la constitucion de la empresa, la presentacion de la
Licencia Unica de Funcionamiento de la empresa turistica sera requisito previo para
aplicar, la  exoneracion  contemplada en el presente articulo;
2. Exoneracion total de los tributos que graven la transferencia de dominio de inmuebles
gue se aporten para la constitucién de empresas cuya finalidad principal sea el turismo,
asi como los aportes al incremento del capital de compafiias de turismo registradas y
calificadas en el Ministerio de Turismo. Esta exoneracion comprende los impuestos de
registro y alcabala, asi como sus adicionales tanto para el tradente como para la empresa
que recibe el aporte. Estos bienes no podran ser enajenados dentro del plazo de 5 afios,
desde la fecha del respectivo contrato, caso contrario se gravara con los respectivos
impuestos previamente exonerados con los respectivos intereses, con excepcion de que
la enajenacion se produzca a otro prestador de servicios turisticos, calificado, asi
mismao, por el Ministerio de Turismo.
3. Acceso al crédito en las instituciones financieras que deberan establecer lineas de
financiamiento para proyectos turisticos calificados por el Ministerio del ramo. Las
instituciones financieras seran responsables por el adecuado uso y destino de tales

empréstitos y cauciones (p. 6).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque
La importancia del enfoque cuantitativo resulta por los métodos y técnicas que estan
relacionados por la medicién y el uso de las magnitudes que proponen resultados al

investigador, al recolectar datos, en base a los objetos o fendmenos de estudio.

El enfoque cuantitativo plantea la aplicacion de cuadros estadisticos que permiten una

lectura y analisis mas efectiva de los resultados.

3.2. Alcance de la investigacion
El alcance de la investigacion es el siguiente:

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es utilizada porque es aquella que busca el “qué” del objeto
de estudio, mas que el “por qué”. Como su nombre lo indica, busca descubrir y explicar lo que
se investiga, ya que se encarga de descubrir situaciones y acontecimientos, mediante estudios
y no se interesa por dar explicaciones o diferentes hipotesis o realizar predicciones, sus
descripciones las realiza aplicando encuestas, por lo que necesita de preguntas concretas tales
caracterizadas por cémo, dénde, cuando y quién, generalmente este tipo de proyecto se realiza
previo a una investigacion expositiva la cual describe propiedades y acontecimientos que

tienen relacién.

Consecuentemente, la investigacion descriptiva debe definirse, clasificarse,
subdividirse o resumirse atendiendo al objeto de estudio. En la investigacion descriptiva se
pueden utilizar datos que proporcionen una imagen mas completa del objeto de investigacion.
Otra ventaja es que puede utilizarse para formular hipétesis de trabajo. Ademas, dado que la
informacion recopilada se puede utilizar para otros estudios, ahorra trabajo para futuras

investigaciones.

Sin embargo, estos estudios también tienen algunos inconvenientes. Se necesita saber
cdmo hacer preguntas que conduzcan a una investigacion porque solo entonces las pruebas de
recopilacion de datos pueden proporcionar informacion atil. También sucede que los

encuestados a menudo pueden inventar informacion, lo que conduce a diferencias notables en
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los resultados. Asimismo, los datos obtenidos pueden no representar a toda la poblacién
estudiada al tratarse de datos aleatorios. No estudiar la motivacion, es decir, los motivos de
cualquier comportamiento, puede hacer que el trabajo se pierda en profundidad y se limite a
proporcionar datos superficiales (Medina, 2018).

3.3. Técnica e instrumentos para obtener los datos
La eleccion del instrumento es de gran importancia ya que es la forma con la que se
determina la calidad de la informacidn que servira de base en los proximos pasos y resultados.
Al seleccionar y desarrollar el instrumento, es necesario tener en cuenta investigaciones
previas. La metodologia utilizada en la ejecucion de la investigacién debe ser consistente con
el enfoque tedrico-conceptual desarrollado en el resto del estudio. Al decidir como abordar la
recopilacion de datos, se debe elegir el tipo de informacion (cuantitativa, cualitativa o ambas).

Para que la investigacion logre los resultados esperados, se selecciond una herramienta
vélida y confiable para aceptar los resultados. La técnica de recoleccion de datos se utiliza para
obtener la informacidn necesaria, con el objetivo de investigar el problema del aspecto de la
realidad social, el motivo de investigacion, respondiendo preguntas o variables formadas en las

parcelas (Ramirez, 2019).

La encuesta

Es un cuestionario que sirve como un instrumento que se puede aplicar tanto para los
estudios experimentales como para los no experimentales y en todos los alcances de la

investigacion.

3.4. Poblacion y muestra
Poblacion

Poblacidn es la totalidad del grupo de individuos que tienen o pueden tener el rasgo

caracteristico a examinar.

Quizas la definicion tedrica de poblacion estadistica no sea muy abstracta. Sin renunciar
al rigor y la precision que requieren las variables cuantitativas, intentaremos, por tanto, abordar

el concepto de poblacidn estadistica con la mayor sensibilidad posible (Mendez, 2019).

La poblacion sera la que indica la camara de turismo de Santa Elena, ya que evalia la

entrada de 300.000 turistas a la provincia cuando hay feriados en el pais.
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Muestra

Una muestra estadistica es un subconjunto de datos que pertenecen a una poblacion.
Estadisticamente, debe constar de un cierto nimero de observaciones que representen

adecuadamente los datos generales.

La estadistica se encarga de recopilar, clasificar y analizar datos. En consecuencia, si se
quiere estudiar un fendmeno en particular, se recurre a las estadisticas. Un buen ejemplo de un
fendmeno que estudia estadisticas es el salario medio de los ciudadanos de un pais (Caicedo,
2019).

Formula del tamario de la muestra

En este apartado se explica la formula utilizada para la seleccion aleatoria simple:

B N z’p(1 —p)
~ (N—1)e2 +z2p(1 —p)

n

~ 300000 (1,96)2(0,5)(1 — 0,5)
= 300000 — 1)(0,05)% + (1,96)2(0,5) (1 — 0,5)

288000
"= 750095

En donde:

n=es el tamafio de la poblacion

N= el tamafio de la muestra

z=nivel de confianza

p= porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado

n= 384 tamafo de muestra que se utilizara
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3.5. Presentacion y analisis de resultados

Se analizaron dos aspectos relevantes en la presente investigacion, en relacion a las

vistas hacia la provincia y el uso de los medios audiovisuales. Se indagé sobre el interés de los

visitantes por la zona y de qué modo o frecuencia los hacian.

Pregunta 1.- ; En qué region del pais reside?

Tabla 1. Region de residencia de visitantes

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta Relativa

Costa 150 39%
Sierra 180 47%
Oriente 30 8%
Insular 24 6%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

M Costa ESierra ECriente

Insular

Figura 1. Regidn de residencia de visitantes

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 1 realizada a los encuestados, el 47% indicé que reside en la region Sierra del pais, otro

39% Costa, un 8% Oriente y el Gltimo 6% indicd Insular.
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Pregunta 2.- ¢ Cual es su frecuencia de visita a la provincia al afio?

Tabla 2. Frecuencia de visita a la provincia

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta  Relativa
De 1 a2 veces 230 60%
De 3 a 4 veces 120 31%
De 5 a 6 veces 10 3%
7 veces 0 mas 24 6%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

%

ElelaZveces MWMDe3adveces mDeSabveces FWeres 0 mas

Figura 2. Frecuencia de visita a la provincia
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 2 realizada a los encuestados, el 60% indicé que visita de 1 a 2 veces, otro 31% de 3a 4

veces, un 6% 7 o mas veces y 3% de 5 a 6 veces.

Pregunta 3. ;Cual es su principal motivo de visita?

Tabla 3. Principal motivo de visita

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta Relativa
Estudios 20 5%
Trabajo 40 10%
Turismo 250 65%
Visita a familiares 40 10%
Visita a amigos 34 9%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Figura 3. Principal motivo de visita

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 3 realizada a los encuestados, el 65% indic que su motivo de visita es por turismo, un

10% por visita a familiares, otro 10% por trabajo, un 9% por visitas a amigos y un 5% por estudios.

Pregunta 4.- ; Cuando realiza con frecuencia sus visitas a la provincia?

Tabla 4. Ocasion de visita a la provincia

Indicador Frecuencia -
Absoluta  Relativa
Dias entre semana 20 5%
Fines de semana 64 17%
Feriados nacionales 300 78%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

B Dias entre semana MFnesdesemana W Feriados nacionales

Figura 4. Ocasion de visita a la provincia

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 4 realizada a los encuestados, el 78% indicd que su frecuencia de visitas es en feriados

nacionales, otro 17% los fines de semana, y un 5% los dias entre semana.
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Pregunta 5.- ¢ En su visita con qué frecuencia acude a las playas?

Tabla 5. Frecuencia de visita a las playas

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta  Relativa
No acude 10 3%
Poco frecuente 24 6%
Frecuente 270 70%
Muy frecuente 80 21%
TOTAL 384 100%
Elaborado por: Naranjo (2022)
B Noacude ®Pocofrecuente  BEFrecuente B Muy frecuente

Figura 5. Frecuencia de visita a las playas
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 5 realizada a los encuestados, el 70% indicé que acude frecuentemente a las playas, otro

21% acude muy frecuentemente, un 6% poco frecuente, y un 3% no acude.
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Pregunta 6.- ¢ Qué playa visita con mayor frecuencia?

Tabla 6. Playa visitada con mayor frecuencia

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Montafita 50 13%
Salinas 80 21%
Ayangue 14 4%
Santa Elena 20 5%
La libertad 10 3%
San pablo 6 2%
Chipipe 90 23%
Anconcito 25 7%
Ninguna 30 8%
Otro 60 16%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

1%
 Montafiita B Salinas Ayangue Santa Elena W La libertad

San pablo  m Chipipe mfAnconcito ® Minguna  mOtro

Figura 6. Playa visitada con mayor frecuencia
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 6 realizada a los encuestados, el 23% indic6 que visita con mayor frecuencia Chipipe,
otro 21% visita Salinas, un 16% visita otras playas, un 13% visita Montafia, un 8% no visita ninguna, un 7% visita

Anconcito, un 5% visita Santa Elena, un 4% visita Ayangue, un 3% visita La libertad y un 2% visita San pablo.
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Pregunta 7.- ¢ Qué playa visita con menor frecuencia?

Tabla 7. Playa visitada con menor frecuencia

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Montafiita 0 0%
Salinas 0 0%
Ayangue 100 26%
Santa Elena 0 0%
La libertad 0 0%
San pablo 120 31%
Chipipe 0 0%
Anconcito 120 31%
Ninguna 0 0%
Otro 44 11%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Figura 7. Playa visitada con menor frecuencia
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 7 realizada a los encuestados, el 31% indic6 que visita con menos frecuencia Anconcito,

un 31% San Pablo, otro 26% Ayangue, y un 11% otras.
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Pregunta 8.- ; Qué le motivaria a visitar la provincia para hacer turismo?

Tabla 8. Motivaciones para hacer turismo en Santa Elena

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Conciertos 30 8%
Eventos cantonales gratuitos 150 39%
Eventos deportivos 60 16%
Feriados nacionales 110 29%
NS/ NR 0 0%
Otros 34 9%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

-—

= Conciertos = Eventos cantonales gratuitos
= Eventos deportivos Feriados nacionales
§ NS/ NR m Otros

Figura 8. Motivaciones para hacer turismo en Santa Elena
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 8 realizada a los encuestados, el 39% indic6 que eventos cantonales gratuitos los
motivarian a visitar esta provincia, otro 29% indicé que feriados nacionales, un 16% indicé que eventos

deportivos, un 9% indic6 que otros, y un 8% indicd que conciertos.
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Pregunta 9.- ¢ Cual es su principal actividad de preferencia a realizar en la provincia?

Tabla 9. Actividades de preferencia

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta  Relativa
Visita a museos 0 0%
Visita a playas 300 78%
Préactica de deportes extremos 30 8%
Degustar la gastronomia tipica 54 14%
Excursiones en tierra 0 0%
Excursiones en mar 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

g - 0%
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Figura 9. Actividades de preferencia

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 9 realizada a los encuestados, el 78% indicd que la actividad de preferencia es visitar las

playas, otro 14% indicé que degustar la gastronomia tipica, y un 8% indico que la practica de deportes extremos.

Pregunta 10.- ;,Con cuéntas personas visita con mayor frecuencia la provincia?

Tabla 10. Cantidad de acompafiantes

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa

Sin acompanante 20 5%
1 acompafiante 100 26%
2 acompanantes 200 52%
3 0 mas acompafiantes 64 17%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Figura 10. Cantidad de acompariantes
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 10 realizada a los encuestados, el 52% indicé que visita la provincia con mayor frecuencia
con 2 acompafiantes, otro 26% visita con 1 acompafiante, un 17% visita con 3 0 mas acompafiantes, y un 5% visita

sin acompafante.

Pregunta 11.- ;,Cuando visita la provincia acompafiad@, de quién lo hace?

Tabla 11. Tipo de acompafiante

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Amigos 60 16%
Familia 240 63%
Compafieros de trabajo 40 10%
Pareja 44 11%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

HAmigos MFamilia @ Compafieros detrabajo = Pargja

Figura 11. Tipo de acompanante
Elaborado por: Naranjo (2022)
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En la pregunta 11 realizada a los encuestados, el 63% indico que visita la provincia en compafiia de
familia, otro 16% indic6 que, con amigos, un 11% indico que, en pareja, y un 10% indicd que con compafieros de
trabajo.

Pregunta 12.- ; Tipo de alojamiento que utiliza con mayor frecuencia durante su

estadia?

Tabla 12. Tipo de alojamiento

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa

Hotel 20 5%
Hostal 15 4%
Casa de familiares 270 70%
Casa de amigos 70 18%
Airbnb 9 2%
Otro 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

I TR

EHotel WHostal W Casadefamiliares B Casadeamizgos WAirbnb B Ctro
Figura 12. Tipo de alojamiento
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 12 realizada a los encuestados, el 70% indicé que se alojan en casa de familiares, otro
18% indic6 que, en casa de amigos, un 5% indic6 que, en hotel, un 4% indic6 que, en hostal, y un 2% indic6 que
en Airbnb.
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Pregunta 13.- ;Cual es su percepcion del costo de alojamiento en la provincia de Santa

Elena?

Tabla 13. Percepcion de costo de alojamiento

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa
Poco asequible 44 11%
Asequible 210 55%
Muy asequible 130 34%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

B FPocoasequible W Asequible W Wuy asequible

Figura 13. Percepcion de costo de alojamiento

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 13 realizada a los encuestados, el 55% indic6 que el precio les parece asequible, otro 34%

indicd que les parece muy asequible, y un 11% indicé que les parece poco asequible.

Pregunta 14.- ;Qué valor le parece apropiado pagar de alojamiento por dia?

Tabla 14. Valor apropiado de alojamiento

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa

De $10 a $20 44 11%
De $30 a $40 320 83%
De $50 a $60 20 5%
$70 0 mas 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Figura 14. Valor apropiado de alojamiento
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 14 realizada a los encuestados, el 83% indicé que les parece apropiado pagar de $30 a

$40, otro 11% indicé que de $10 a $20, y un 5% indic6 que de $50 a $60.

Pregunta 15.- ¢ Tipo de establecimiento que utiliza con mayor frecuencia para

alimentarse?

Tabla 15. Establecimientos de frecuencia para alimentarse

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa

Restaurante 270 70%
Puestos de comida informales 60 16%
Casa de familia 40 10%
Casa de amigos 0 0%
Restaurante del hotel en el que se aloja 14 4%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Figura 15. Establecimientos de frecuencia para alimentarse

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 15 realizada a los encuestados, el 70% indicé que el establecimiento que utilizan con mas
frecuencia son los restaurantes, otro 16% indico que los puestos de comida informales, un 10% indic6 que en casa

de familiares y un 4% en el restaurante del hotel en el que se aloja.

Pregunta 16.- ; Cudl es su percepcion del costo de alimentacion?

Tabla 16. Percepcion de costo de alimentacion

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Poco asequible 44 11%
Asequible 210 55%
Muy asequible 130 34%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

HFocoasequible W Asequible B Muy azequible
Figura 16. Percepcion de costo de alimentacion

Elaborado por: Naranjo (2022)
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En la pregunta 16 realizada a los encuestados, el 55% indico que el costo de los alimentos es asequible,

otro 34% respondié que muy asequible, y un 11% respondi6 que poco asequible.

Pregunta 17.- ;,Qué valor le parece apropiado pagar por alimentacion por dia?

Tabla 17. Valor apropiado de alimentacién

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta  Relativa
De $5a $10 300 78%
De $20 a $30 80 21%
De $40 a $50 4 1%
$60 0 méas 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

EDe5a510 mDes0as30 mDesd0ass0 560 0mas
Figura 17. Valor apropiado de alimentacion

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 17 realizada a los encuestados, el 78% indicd que el valor adecuado para pagar por

alimentos es de $5 a $10, otro 21% de $20 a $30, y un 1% de $40 a $50.
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Pregunta 18.- ;/Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 18. Red social mas utilizada

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
No utiliza 4 1%
Whatsapp 120 31%
Facebook 100 26%
Twitter 0 0%
Instagram 130 34%
TikTok 30 8%
Otro 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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B Moutiliza mWhatsapp B Facebook @ Twitter B Instagram W TikTok B Ctro

Figura 18 Red social mas utilizada
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 18 realizada a los encuestados, el 34% indico que la red social que utiliza con mayor

frecuencia es Instagram, otro 31% indico que WhatsApp, un 26% indic6 que Facebook, un 8% indico que tiktok,

y un 1% indicé que no utiliza.
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Pregunta 19.- ;Por qué medio se enterd de la provincia como lugar turistico?

Tabla 19. Medio por el que conoci6 de la provincia

Indicad Frecuencia
ndicador Absoluta  Relativa
Por medio de familiares 160 42%
Por medio de amigos 150 39%
Revista o periddico 0 0%
Internet 14 4%
Redes sociales 60 16%
Anuncio televisivo 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

-y

= Por medio de familiares = Por medio de amigos = Revista o periédico

Internet = Redes sociales = Anuncio televisivo

Figura 19. Medio por el que conoci6 de la provincia

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 19 realizada a los encuestados, el 42% indico que se enterd de esta provincia por medio
de familiares, otro 39% indicd que, por medio de amigos, un 16% indicé que por redes sociales y un 4% indicé

que por internet.
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¢ Con qué frecuencia tiene acceso a estos medios de comunicacién?

Pregunta 20. Revista o periddico

Tabla 20. Frecuencia de acceso a revistas o periddicos

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa
Poco frecuente 330 86%
Frecuente 54 14%
Muy frecuente 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

mPocofrecuente M Frecuente  m Wuy frecuente
Figura 20. Frecuencia de acceso a revistas o periodicos
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta 20 realizada a los encuestados, el 86% indico que tiene acceso poco frecuente, y un 14%
tiene acceso frecuente.

Pregunta 21. Internet

Tabla 21. Frecuencia de acceso a internet

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa
Poco frecuente 0 0%
Frecuente 54 14%
Muy frecuente 330 86%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)
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B Pocofrecuente W Frecuente W Muy frecuente
Figura 21. Frecuencia de acceso a internet
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta realizada a los encuestados, el 86% indico que utiliza internet muy frecuentemente, y un
14% indico que frecuentemente

Pregunta 22. Redes Sociales

Tabla 22. Frecuencia de acceso a redes sociales

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta Relativa
Poco frecuente 0 0%
Frecuente 24 6%
Muy frecuente 360 94%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

HPocofrecuente M Frecuente W Wy frecuente
Figura 22. Frecuencia de acceso a redes sociales
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta realizada a los encuestados, el 94% indico que usa redes sociales muy frecuente, y un
6% indic6 que frecuente.
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Pregunta 23. Television Nacional

Tabla 23. Frecuencia de acceso a Television Nacional

Indicad Frecuencia

ndicador Absoluta  Relativa
Poco frecuente 50 13%
Frecuente 250 65%
Muy frecuente 84 22%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

B FPocofrecuente M Frecuente B MWuy frecuente

Figura 23. Frecuencia de acceso a Television Nacional
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta realizada a los encuestados, el 65% indicd que utiliza tv nacional de manera frecuente, un

22% indicd que lo utiliza de manera muy frecuente y un 13% indicé que lo utiliza de manera poco frecuente

Pregunta 24. Radio

Tabla 24. Frecuencia de acceso a radio

. Frecuencia
Indicador -
Absoluta  Relativa
Poco frecuente 84 22%
Frecuente 250 65%
Muy frecuente 50 13%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Naranjo (2022)

41



B Pocofrecuente B Frecuente B Muy frecuente
Figura 24. Frecuencia de acceso a radio
Elaborado por: Naranjo (2022)

En la pregunta realizada a los encuestados, el 65% indico que utiliza radio de manera frecuente, un 22%

indico que lo utiliza de manera poco frecuente y un 13% indic6 que lo utiliza de manera muy frecuente.

Tabla 25. Datos mas sobresalientes en cuanto a las visitas hacia la provincia

Consulta ;:Ia;git\e/gma Respuesta

Region del pais en el que reside 47% Sierra

Motivo de visita: 65% Turismo
Frecuencia en que visita: 60% 1-2 veces al afio
Cuando realiza sus visitas: 78% Feriados nacionales
g:(')r\]ﬁ'n%?;?(:t'v'dad enla 78% Visitas a Playas
E{:;;J;ﬂCla de vistas a las 20% Frecuente

Playa mas visitadas: 23% Chipipe

Playa menos visitadas: 31% Ancocito
Alojamiento que utiliza: 70% Casa de familiares
;_I'i?r?e?ﬁa?ia}blec'm'emo para 70% Restaurantes
Srléimgitéyarla suvisitaa la 63% Eventos cantonales gratuitos
Tipo de acompariantes: 63% Familia

Elaborado por: Naranjo (2022)

En la figura 1, indica que el 47% de los visitantes residen en la Region de Sierra, un
65% afirman realizar visitas a la provincia por turismo, de los cuales 60% afirma que lo realiza

1-2 veces, el 78% indicaron que acuden a la provincia los dias de feriado nacional, un 78%

42



indicaron que se dirigen a las playas, y entre la mas frecuentada esta la playa Chipipe con 23%,
y entre las menos frecuentadas estan playa Ancocito (31%) y San Pablo (31%) afirmaron los

encuestados.

Se observa que el 70% de los visitantes se alojan en casas de familiares, los cuales un
63% de los encuestados respondieron que vienen acompafiado de familia. También los
encuestados afirmaron que los motivaria a visitar la provincia la realizacion de eventos con

cantones gratuitos, con un 39% de los encuestados.

m Region del pais reside: Sierra

78% 78%

65%
60%
47%

= Motivo de visita: Turismo

70% 70% 70%

Frecuencia en que visita: 1-2 veces
63%

m Cuando realiza la frecuencia: Feriados nacionales
m Principal actividad en la provincia: Vistas a Playas
W Frecuencia de vistas a las playas: Frecuente

39%

m Playa més visitadas: Chipipe

31%

23% I

m Playa menos visitadas: Ancocito
= Alojamiento que utiliza: Casa de familiares
= Tipo de establecimieto que mayor utiliza: Restaurantes

Que motivoria su visita a la provincia: Eventos con
cantones gratuitos

Figura 25. Datos destacados en funcion a las visitas a la provincia

Viene acompafiado de: Familia

Elaborado por: Naranjo (2022)

Se puede concluir que hay una demanda que cubrir en cuanto al interés de los visitantes
los dias de feriado nacionales, las personas buscan aprovechar los dias de descanso cerca de la
costa, mostrando interés por visitar la playa Chipipe, la cual es la mas extensa entre las ubicadas

en Santa Elena.
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Hay un interés por los Restaurantes de la zona, en vista de que la mayoria de los
visitantes afirmaron gque se alojaban en casas de familiares y generalmente vienen acompafiado

de familiar.

Por otra parte, también se indagd sobre el uso de los medios de difusion masiva, tales
como: las redes sociales, television y radio. En la tabla 26 se destaca que es frecuente el uso de
estos medios, donde el 96% de los visitantes afirman que usan las redes sociales, de los cuales
de acuerdo al estudio realizados las mas usadas son; Instagram y Whatsapp, mientras que el
uso de radio y televisién, el 65% lo usa frecuentemente.

Tabla 26. Uso sobre medios de difusién masiva

Categoria Frecuencia Relativa Respuesta
Redes Sociales 96% Muy Frecuente
Television 65% Frecuente

Radio 65% Frecuente

Elaborado por: Naranjo (2022)

96%
65% 65%
Muy Frecuente Frecuente Frecuente
Redes Sociales: Television: Radio:

Figura 26. Uso sobre medios de difusiéon masiva

Elaborado por: Naranjo (2022)
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Cabe destacar, que es oportuno aprovechar las ventajas competitivas que ofrece la
tecnologia en la era digital, en donde el branding es una herramienta tactica para el desarrollo
de estrategias promocionales y de posicionamiento para Santa Elena como una marca en el

turismo nacional e internacional.

3.6. Propuesta
A continuacion, se propone construir un plan de marketing haciendo branding y

empleando las redes sociales, tales como; Instagram y Whatsapp como medio de difusion
audiovisual, con el proposito de aprovechar el interés de los visitantes por las playas como

atractivo turistico. Para ello se platean las siguientes etapas en el disefio del branding:

Etapa 1 Etapa 2 Etapa3 @9 Etapa 4 Etapa 5
Establecer Definir Conocer las Creacion de Realizacion
el Buyer objetivos de caracteristicas la marca de campanas
la estrategia dela
de branding competencia

Figura 27. Etapas para el disefio branding promocional

Elaborado por: Naranjo (2022)

La descripcion de cada una de las etapas se indica, a continuacion:
Etapa 1: Definicion del Buyer de persona:

Es la base de la creacién de cualquier estrategia de Marketing, de acuerdo al estudio
hay un interés en las personas residentes de Sierra, los cuales la mayoria afirmo que realizaban

visita a la provincia en los dias feriados nacionales para realizar turismo.

A continuacion, se describe las caracteristicas de Buyer de persona
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Hombre Mujer
" "

|| Reside en Sierra [ | Reside en Sierra
[ ] Padre de familia |1 Vive con sus padres
|| Edad: 40 afios | | Edad 27 afios
Operador de .
] :naquinaria - "] Profesional
ngresos aproximados . .
] de $800 [ ] Estudios superl_ores
0 Estudios de 0 Ingresos aproximados
bachillerato de $800

|| Vacaciones en familia [ | Viajes con amigos

Figura 28. Buyer de persona
Elaborado por: Naranjo (2022)

Etapa 2: Establecimiento de objetivos para el branding

Los objetivos deben ser medibles, alcanzables, relevantes y delimitados en el tiempo
(SMART por sus siglas en ingles), se plantean los siguientes objetivos:

e Establecer la provincia de Santa Elena como marca, haciendo usos de las playas como
potencial turistico.

e Crear una guia turistica sobre los servicios que ofrece la provincia, principalmente de
sus restaurantes.

e Conectar valores familiares bajo el eslogan “Santa Elena, es para Ti” “Calidez y sazén
para compartir en familia”, “Arenita, Playita”.

e Crear campafia de publicidad a través de las redes sociales, tales como: Instagram y
Whatsapp.

e Fomentar el turismo en todas las playas de Santa Elena.
Etapa 3: Caracterizacion de la competencia

Ecuador cuenta con un recorrido de 560 km de playas, desde el cantdn Playas de Guayas
hasta el cantdn Atacames de Esmeraldas. Este recorrido tiene como nombre “Ruta del
Spondylus”, el nombre se origina gracias a un molusco “concha Spondylus”, que
histéricamente fue de gran importancia en la cultura prehispéanica en las costas occidentales de

ameérica.
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La ruta del Spondylus cuenta con aproximadamente 50 playas en todo su recorrido, de

las cuales la provincia de Santa Elena acoge aproximadamente 10 de entre ellas.
Cada playa se caracteriza por sus cualidades:

e Alojamientos rusticos
e Alojamientos modernos
e Avistamiento de ballenas
e Areas protegidas
e Balnearios turisticos
e Deportes acuaticos
o Surf
o Buceo
o Kitesurf
e Museos
e Spots de aventura
e Gastronomia nativa
e Pueblos pesqueros

e Zonas arqueologicas
Conocer la competencia puede hacer que el proceso de creacidén de marca resulte mas efectivo.
Etapa 4. Creacion de la marca

La marca es uno de los aspectos primordiales que se debe tomar en cuenta al momento
de llevar a cabo el Marketing, ya que define e identifica la estructura del negocio. La misma
servira de base en todas las campafas, es por ello que es necesario definir los atributos de la
provincia de Santa Elena, tomado como principal atractivo turistico sus playas.

Entre los atributos encontrados se citan:

e Ubicacion en la ruta al Sol

e Playas ideales para balnearios con aguas claras y oleaje calmado
e Playas ideales para practicar deportes acuaticos

e Desarrollo de la actividad artesanal

e Desarrollo de actividad pesquera
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e Variedad de precios para alojamiento y hospedaje

Reyes y Suarez (2020), disefiaron varios logos para representar de la provincia de Santa
Elena como marca. A continuacién, se muestra en la figura 29, tres disefios propuestos por los

autores que engloban los atributos anteriormente mencionados.

. \V/

S AO/\

—— Ceia
Propuesta 5 Propesta 7

Figura 29. Disefio de logos para Santa Elena

Fuente: Reyes y Suarez (2020, pags. 138-143)

En las tres propuestas (3,5,7) presentadas por los autores (Figura 29), se destacan dos
elementos fuertes en el turismo de la provincia, “sol y playa”. Resulta interesante la
representacion del sol en el icono, no solo por lo sobresaliente de sus playas, sino que ademas
en Santa Elena se da comienzo a la conocida Ruta al Sol, cuyo recorrido tiene como mision
fomentar el turismo sustentable. Otro aspecto destacable en la propuesta 7, se observar una
linea ondulada de color marrén, en alusion a las formaciones montafiosas de los cerros y una

linea azul alusivo a los balnearios que ofrece la zona.

Un aspecto muy importante es el mensaje que se desea transmitir a promocionar a Santa
Elena como una marca, ya que debe conectar con emociones que represente los que los usuarios
buscan en sus visitas, de manera que se creen momentos que queden en la memoria. En el

mensaje se propone, trabajar tres esloganes:

e Santa Elena, es para ti: se pretende captar al buyer de persona cuyos ingresos
mensuales estén por encima de los $800 y tenga un nucleo familiar y busque pasar unos
dias de recreacion sin acarrear grandes costos para movilizarse. La provincia ofrece
dias de descanso con hermosa vista paisajista de sus playas para estar relajados, también
para realizar algun deporte o excursion.

e Calidez y Sazon para compartir; se persigue destacar la gastronomia de la provincia en
los cuales es ofrecidas en las diferentes playas, ademas de resaltar el disfrute de un dia

con clima tropical.
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e Arenita, Playita: con la finalidad promocionar eventos a la orilla del mar que sirvan de
atraccion turistica, buscando aprovechar los dias de feriados nacionales en los que los

visitantes aprovechan para el disfrute familiar.

-~

N "\
2 S
SANTA\
ELENA{

NN

Figura 30. Propuesta de logo
Elaborado por: Naranjo (2022)

Etapa 5. Realizacion de camparias promocionales a través de las redes de sociales

Se pretende realizar tres camparias publicitarias para promover el turismo en las playas
de Santa Elena:

Santa Elena, es
para Ti

Calidez y sazén
para compartir
en familia

Avrenita, Playita
en Santa Elena

Figura 31. Campafias promocionales
Elaborado por: Naranjo (2022)
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Campafia 1: “Santa Elena, es para Ti”

Para posicionar el destino turistico en Instagram, lo primero que hay que hacer es crear
un perfil para el destino y llenarlo con contenido atractivo; luego, hay que buscar usuarios y
empresas relacionadas con el destino y seguirlos, y también hay que intentar que ellos sigan a
la marca. Es importante destacar que hay que publicar contenido regularmente y utilizar
hashtags relacionados con el destino para que sea mas facil encontrarlo; se recomienda crear

tres historias diarias y tres publicaciones semanales.

Se creara un perfil en Instagram, enriqueciéndolo con contenido que identifique a Santa
Elena como marca, aunado a ello se publicarén historias relacionadas a la promocion de sus
atractivos, destacando sus playas. También se realizara publicaciones invitando a los usuarios

a conectarse a través de Whatsapp.

Las estrategias aplicadas en Instagram para posicionar a Santa Elena se basaran
principalmente en sus playas. Las acciones pueden variar dependiendo de la ubicacion, tipo,
clima, actividades que se pueden realizar en las playas, etc. Sin embargo, algunas estrategias

que pueden ser Utiles son:

- Publicar imagenes y videos de alta calidad de las playas y sus alrededores,

describiendo las caracteristicas de estas.

- Publicar fotos de personas disfrutando de la playa, asi como de las actividades que se

pueden realizar en ella (nadar, surfear, tomar sol, etc.).

- Realizar concursos y sorteos en Instagram promoviendo las playas como destino

turistico.

- Publicar imagenes de las playas en diferentes épocas del afio, para mostrar las

diferentes caracteristicas que tiene en cada temporada.

- Incluir los hashtags #SantaElena #Playa #SantaElenaPlaya en todas las publicaciones
relacionadas con las playas, para que sean facilmente encontradas por los usuarios de

Instagram.

-Realizar tours guiados por Instagram para mostrar la belleza de la playa y sus

alrededores.
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Campafa 2: “Calidez y sazon para compartir en familia”

En esta campafia se pretende mostrar los servicios que ofrece la provincia,
principalmente los restaurantes y su gastronomia, mostrando las bondades de la provincia. Se
pretende obtener una guia turistica sobre las opciones que encontraran en los destinos que

dispone la provincia para la recreacion y el descanso de los miembros de la familia.
Las estrategias para posicionar la gastronomia de Santa Elena son:

1. Desarrollar una identidad gastronémica propia basada en los mariscos frescos y gente

autoctona.

2. Disefiar una estrategia de marketing gastronémico, donde se incluya un plan de
medios que determine el tipo de medios a utilizar, en este punto se recomiendan las redes
sociales por su alcance y costo. En caso de contar con un presupuesto holgado, se deberd incluir
television, radio y prensa. Con respecto al momento en el que se debe lanzar la campafia, se
propone sea en los meses de diciembre a mayo que forman parte de la temporada de playa.
También es importante establecer una estrategia de contenidos que defina el tipo de mensaje
que se quiere comunicar y el tono que debe tener la campafia; en este punto se recomienda

potencializar la frescura de los mariscos con la alegria de la gente local.

3. Ofrecer actividades gastronomicas, tales como la preparacion de comidas para una
gran cantidad de comensales, la elaboracion de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas en puntos

estratégicos, la organizacion de eventos gastrondmicos, la ensefianza de cocina en la playa, etc.

4. Fomentar el turismo gastronémico, esto se puede realizar promoviendo la cultura
gastrondmica a través de la gastronomia, la historia y la tradicién de cada sector perteneciente
a Santa Elena.

5. Disefiar una guia gastronémica, donde se coloquen los restaurantes o huecas mas

reconocidas de la provincia.

6. Promover el producto gastronémico, las principales vias de esta promocion sera la

publicidad, venta personal, marketing directo, marketing indirecto y el merchandising.

7. Disefiar una web gastronomica, estos deberan incluir informacién sobre los

restaurantes y bares de la zona, asi como de los productos tipicos de la gastronomia local. Se
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sugiere ofrecer también recomendaciones sobre qué platos probar en cada establecimiento, asi

como informacion sobre las horas de apertura y los precios.

10. Crear una red de restaurantes de Santa Elena, se deberian establecer acuerdos entre
los restaurantes para compartir gastos y beneficios, y promocionarse mutuamente. Finalmente,
se deberian realizar campafias de publicidad y promocion en los medios de comunicacion y en

internet para dar a conocer la red de restaurantes y Santa Elena como destino turistico.
Campafia 3: “Arenita, Playita en Santa Elena”

Con el propdsito de promocionar eventos o actividades recreacionales los dias feriados,

se pretende ofrecer una opcion a los visitantes en los dias no laborables, algunas se mencionan:

e Conciertos
e Partidos deportivos
e Exposiciones culturales

e Feriasy otros.

52



CONCLUSIONES
En el presente estudio, se identificd que entre las actividades turisticas que ofrece la
provincia, tales como: visitas a museos, practica de deportes extremos, excursiones y visitas a
las playas, hay preferencia por esta Ultima. La mayoria de las personas encuestadas afirmaron,
visitar las playas, generalmente lo realizaban en familia y en los dias feriados. La estrategia de
marketing debera estar estructurada con el objeto de conectar vinculos familiares, en donde el

compartir en familia sea el objetivo por el cual quieran visitar a Santa Elena.

Atendiendo al objetivo general propuesto en este proyecto, podriamos establecer que
para la promocion del branding, se constatd que el mejor medio de difusion son las redes
sociales, particularmente las redes de Instagram y Whatsapp, los cuales son de mayor empleo
por las personas entrevistadas, es necesario crear perfiles en estas redes donde se disponga del
contenido promocional e informacion sobre servicio de region y para que sean conocidas las
bondades turisticas de Santa Elena, principalmente las playas Salinas y Chipipe que son las de
mayor frecuencia visitadas. Sin embargo, atendiendo a nuestro objetivo de identificar los
atractivos turisticos de la provincia de Santa Elena, se nos revel0 a través de la investigacion
la necesidad de activar campafias publicitarias para promocionar las playas de Anconcito, San

Pablo y Ayanque, siendo las menos frecuentadas segun el estudio.

Es interesante como logramos llegar a determinar aquellos mensajes que lograrian
posicionar las potencialidades turisticas de la provincia de Santa Elena, conforme al objetivo
especifico de nuestra investigacion; el que nos manifiesta que al atender los valores familiares,
como propuesta se determind los mensajes para posicionar las potencialidades turisticas de
Santa Elena, con los siguientes slogans “Santa Elena, es para Ti”, “Calidez y sazén para
compartir en familia” y “Arenita, playita en Santa Elena”, que pretende hacer de las playas un

lugar de recreacion para estar de manera agradable en familia.

El branding, estara dirigido a personas que conviven en un nicleo familiar y residen
especificamente en la adyacencia no costera de la provincia, es decir las personas que viven en
Sierra y Oriente, quienes aprovechan los feriados nacionales para la recreacion y descanso,
siendo su estadia de 1 a 2 dias y estan dispuestos a pagar por servicios de habitacion alojamiento
entre $30-$40 por dia y le parece apropiado pagar por alimentacion entre $5-$10 por dia. Se
puede identificar dos buyer de personas con las siguientes caracteristicas, un hombre, padre de

familia, de aproximadamente 40 afios, residente de sierra 'y una mujer, soltera que viva con sus
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padres, profesional con aproximadamente 25 afios. Ambos son personas con ingresos

mensuales mayor a los $800, que buscan salir de la rutina de trabajo.

Siendo entonces, el resultado de este proyecto la confirmaciéon de que aplicando el
disefio de branding y visual branding se lograra posicionar las potencialidades turisticas de la
provincia de Santa Elena; puesto que, a través del presente estudio, se determind que hay un
interés por los atractivos turisticos en la provincia de Santa Elena, existe una demanda para
cubrir, sin embargo, es necesario llevar a cabo las estrategias de marketing que incentiven a
fomentar el turismo en todas las playas y demas opciones para la recreacion y descanso de las

personas que visiten a Santa Elena.

La importancia de posicionar a Santa Elena como una marca con valores familiares,
persigue que los turistas la recuerden como un lugar grato para compartir y disfrutar en los dias
de descanso, y se convierta en un escape para salir de la rutina del trabajo y las actividades
escolares. Hay una necesidad de fomentar la creacion de actividades recreacionales al aire libre,
como medida de atraccion de publico, tales como: conciertos, competencias de deportes
extremos, actividades culturales, ferias de exposicion y otros que capten el interés de los

usuarios en las diferentes playas.

Dentro de las estrategias para promocion en las redes sociales, se concluye que el factor
visual es muy importante, por ende, se deben publicar fotos y videos de alta calidad que inciten
a visitar los destinos turisticos, promoviendo las actividades mas representativas a través de
diversas acciones como concursos Yy sorteos. Otra estrategia importante es realizar tours
digitales guiados. Por el lado gastronémico, se concluye que se debe plasmar una identidad
gastrondmica propia, misma que debe estar basada en la frescura de sus mariscos y la gente de
los sectores participantes. A su vez, debe establecerse una estrategia de marketing
gastronomico, donde se tenga un plan de medios, el cual dependiendo del presupuesto estatal
puede llegar a television, radio y prensa. Como puntos finales se concluye la importancia de

incluir actividades gastrondmicas, una guia, una pagina web y una red de restaurantes.

Este trabajo podra llevase a cabo con la participacion del sector pablico y privado con

la finalidad de posicionar a Santa Elena como icono turistico en el pais.
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RECOMENDACIONES

Se plantean las siguientes recomendaciones:

Realizar un analisis de los principales atractivos turisticos del pais, en particular de las
playas y su desarrollo turistico se podria complementar con las actividades
recreacionales al aire libre, como medida de atraccion de publico, tales como:
conciertos, competencias de deportes extremos, actividades culturales, ferias de
exposicién y otros que capten el interés de los usuarios en las diferentes playas.
Recopilar informacién sobre los servicios de alojamiento y comida tipica de la
provincia y establecer una relacién en cuanto a la calidad y al precio de la oferta de
alojamiento y gastronomia.
Ofrecer paquetes promocionales de alojamiento y comida en los dias feriados.
Implementar las estrategias de branding propuesto en el estudio, tales como:
o Establecer la provincia de Santa Elena como marca, haciendo usos de las playas
como potencial turistico.
o Crear una guia turistica sobre los servicios que ofrece la provincia,
principalmente de sus restaurantes.
o Conectar valores familiares bajo el eslogan “Santa Elena, es para Ti” “Calidez
y sazon para compartir en familia”, “Arenita, Playita”.
o Crear campafia de publicidad a través de las redes sociales, tales como:
Instagram y Whatsapp.
o Fomentar el turismo en todas las playas de Santa Elena.
Coordinar los sectores publico y privado para ofrecer actividades recreacionales los
dias feriados para la sana recreacion en familia.
Realizar la promocion de cada una de las playas y sacar el mayor provecho a las
cualidades que poseen.
Fomentar el turismo comunitario, a través de politicas publicas que contribuyan con
apoyo econdémico para el desarrollo de infraestructura, ademas de capacitacion de las
comunidades para que tengan al turismo como fuente de ingreso.
Promover a Santa Elena como destino internacional, llevando a cabo una estrategia de
branding internacional que incentive a personas extranjeras visitar el paquete turistico

que ofrece la provincia.
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ANEXOS

Anexo 1 Disefio de Cuestionario de Encuesta

EC/ET, mi nomire 5 |DECIR MOMBRE ¥ APELLIDO ¥ MOSTRAR IDENTIFICACION): estay

realizondo una encuesta de cardcter turistico de lo crovincia de Santa Bena, ;podria ayudams
respondiendo unas preguntas? Mo ke fomard mas de 4 minutos. [ESFERAR RESPUESTA] Muchaos

gracios.

1. :En qué reqian del pais reside?

[ 1. Costo | 2. siema

| 2. Crisnte

| 4. Insular

2. zicual es su frecuencio de visito o lo provincia n el aro?

1.0 1 a2veces

2.Deldadveces

3.Defbadveces

4. 7 weces o mas

3. 2Cudl es su principal maotivo de visita 2

1. Estudios

2. Trabagjo

3. Turismio

4. Visita o familiares

5. VEito g amigos

&. Otfro 53

4. aCuando realizo con frecuencia sus visitas a la provincio?

| 1. Dias entre semana |

2. Fines de sermana

| 3. Feriadas nacionales

5. 3En su visita con qué frecuencia acude a los payas?

[[1. Mo acuds | 2. Poco

frecuente

| 3. Frecuents

| 4. Muy Frecusnte

4. Mencicne fres playas que visite con mayor frecuencio

1. Montarfita 2. 5alings 3. Ayangue 4. Santa Elena
5. La Licertad &. 3an Pablo /. Chigipe 8. Anconcito
Z. Ninguna 10, MS/MR 11. Otra 32
7. Mencicns fres playas que visite con menor frecuencia?
1. Montarfita 2. Salings 3. Ayangue 4. Eanta Elena
5. La Licertad 6. 3an Pablo 7. Chipipe 8. Anconcito
2. Minguna 10, MS/MRE 11.Ofra 32
1.frutc 2 botella Zindiferents 4.nsfor
8. 33wé le motivaria a visitar la provincio para hacer turismo?
. Conciertos 2. BEventos cantonales | 3. Bventos deporfives | 4. Ferados
grafuitos nacicnales
5. M5/ MR & Otra 32
7. zicual es su principol octividad de preferencia o realizor en la provingio?
1. Visita a museocs 2. Visita a playas 3. Practica de deportes
exirernos
4. Degustar lo gostronomia 5. Excursiones en fiera &. BExcursiones en mar
fipica
P T & Ofro 52
10. :Con cuantas personas visita con mayor frecuencia la provincio?
1. 5in 2.1 3.2 4. 3 omas
gcompafiante gcompaofiante gcompafiontes gcompafiontes

11. Cuando visita la provincia con compania. ; Guien le gcompoana?

1. Amigos 2. Familia 3. Comparieros de frabajo
4. Parsja 5. M5/ME & Ofro 532
1Z. 3Tipo de alojomisnto gque uiiliza con mayor frecuencia durantes su estadio?
1. Hotel 2. Hosta 3. Casa de 4. Casa de 5. Airbn
Familiares amigos
& Otro 52
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13. 3Cudl &5 50 percencidn del cosfo de alojomisnto en la provincia de Sonta Elena?

1. Poca
gsequible

2. Asequitle

3. Muy assquible

14. 33w valor le parece opropiods pagar de alojamiento por din?

[ 1.De %100 &20

[ 2.D=4330 0 240

| 3.D= 350 o 240

| 4. 370 0 mas

15. zTipo de establecimisnto que ufiliza con mayor frecuencia para alimentorse?

1. Restaurante

2. Puestos de comida
infommales

3. Casa de familia

4. Cosa de amigos

5. Restaurante del &. Otro
hotel en el que s=

alaja

3%

14. 3Cudl 25 su percencion del costo de aimentocidng

| 1. Poco asequible

| 2. Asequible

| 3. Muy asequible |

17. 33we valor le parece opropiods pagar por alimentacion por dio?

[ 1.De%50310 | 2. De 320 0 230 | 3.De 340 0 250 | 4380 0 mas
18. 3 3ue red social utiiza con mayeor frecuencia?

1. Mo utiliza Z. Whatsapp 3. Facebook

4. Twitter . Instagram 7. Tiktok

8 ME/ME . Ofro 52

19. 3For gué medio se enterd de la provincia como lugar furstico®

1. Por medic de familicres

2. Por medic de amigos

3. Revista o periddico

4. Infternat

5. Redes Sociales

&, Anuncio Televisiva

7. Anuncio Radial

5. ME/MHE

& Otro 52

:Con qué frecuencia fizne acceso a estos medios de comunicacian®

Poca
frecuents

Frecuenta Muy

frecuentea

20. Revista o periddico

21. Internet

22, Redes Sociales

23. Televisian Macional

24, Radic

Muchas gracias por su fiempo ¥ sus respuesias.
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