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Resumen

La presente investigacion se realizo en el balneario de Ballenita, donde se planted
un plan de marketing gastronomico con el fin de posicionarla como uno de los
principales atractivos turisticos en la provincia de Santa Elena, se tomaron como
base los resultados obtenidos en la observacion de campo, lo cual nos permitid
conocer de manera mas amplia como se estd manejando la promocion y difusion
de la gastronomia.

Se utilizé una investigacion descriptiva, mediante la comprobacién de hipotesis y
se determiné el alto grado de incidencia, y puesta en marcha el presente proyecto
contribuird al progreso del balneario de Ballenita y por ende del Cantén Santa
Elena, generando fuentes de trabajo y oportunidades de desarrollo para la
poblacion, la propuesta no depende de ningin ente gubernamental para su
ejecucion.

Palabras claves: Afluencia de turistas, Operaciones, Plan de Marketing
gastron6mico.
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Abstract

The present investigation was carried out in the Ballenita resort, where a
gastronomic marketing plan was proposed in order to position it as one of the
main tourist attractions in the province of Santa Elena, based on the results
obtained in field observation, which allowed us to know more broadly how the
promotion and dissemination of gastronomy is being handled.

A descriptive investigation was used, through the verification of hypotheses and
the high degree of incidence was determined, and the implementation of this
project will contribute to the progress of the Ballenita resort and therefore of the
Santa Elena Canton, generating work opportunities and development
opportunities. for the population, the proposal does not depend on any
government entity for its execution.
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INTRODUCCION

El mundo globalizado en el que vivimos, exige una competencia y un grado de
profesionalizacion cada vez mayor; por tal motivo, para lograr que un
emprendimiento gastrondmico sea exitoso, no alcanza con tener una idea
‘novedosa o saber cocinar bien: se requiere adquirir saberes multiples e
interdisciplinarios, ser profesionales y estar atentos a cada detalle del proyecto o

negocio.

Aqui podra encontrar las herramientas imprescindibles para introducirse en el
Marketing Gastronomico, abordando e informandose sobre temas tales como el
local, técnicas de ventas, decisiones en cuanto al precio, psicologia vy
comportamiento del consumidor, segmentacién, target y posicionamiento,
fabricacion del servicio, comunicacién y difusion, marketing directo, nuevas
tecnologias y redes sociales, valor y satisfaccion para los clientes, fidelizacion del

cliente, estudio de mercado, plan de marketing y marketing personal.

El Turismo en el Ecuador dinamizé 285.5 millones de ddlares la economia en el
afio 2016, continuando, asi como la tercera fuente de ingresos no petroleros detras
del banano y camarén. Contribuye de manera directa con el 2,1% del PIB nacional
y de manera indirecta con el 5,1%, acorde a la informacién publicada por la

World Travel and Tourism Council (Ministerio de Turismo, 2017).

El turismo es un importante motor de desarrollo econémico y social a nivel
global: genera empleo, ingresos y beneficios, crea nuevas oportunidades de

negocios en ciudades y pueblos que contribuyen a la mejora de la competitividad



del territorio, revaloriza recursos y fomenta el intercambio cultural. Actualmente

el turismo es el primer sector econdmico a nivel mundial, y responsable directo de

mas del 10% del PIB.

A su vez es necesario fortalecer el sector a través de la promocion de los recursos
turisticos por medio de un plan de marketing, siendo hoy en dia una herramienta
fundamental para el crecimiento de negocios y empresas turisticas que requieren
ser reconocidas y diferenciadas en el mercado, identificando los destinos como

marcas también.

En el canton Sata Elena, provincia del mismo nombre, esta el balneario de
Ballenita, que de manera limitada ha sido promocionada local y nacionalmente
por medio de estrategias de impulso aplicadas principalmente por el Ministerio de
' Turismo, Empresa Municipal de Turismo en el Cantén Santa Elena

(EMUTURISMO) y otras empresas privadas con participacion muy escaza.

Ballenita posee un gran potencial turistico, pero a pesar de esto es una de las
regiones poco desarrolladas turisticamente en el Cantdén. Existe desconocimiento
de la riqueza natural, cultural y gastronémica, lo que afecta la economia de las
personas que se encuentran vinculadas laboralmente en el ambito turistico. La
fortaleza del balneario estd en su gastronomia, sin embargo, no cuenta con las

herramientas necesarias para el fortalecimiento de la misma.

El plan de Marketing Gastronomico permitira crear experiencias memorables para
el turista basado en la fortaleza de la oferta gastronomica de Ballenita y, sobre

todo, diferenciarse del resto de destinos de la provincia.



La actual investigacion servira como aporte al desarrollo turistico del cantén Santa

Elena y del balneario Ballenita particularmente.

La Justificacién, El propésito de este proyecto es realizar un plan de marketing
para la gastronomia en el balneario de Ballenita, con lo cual se espera que
aumenten sus ventas y por su parte incrementar la participacion de mercado de los
restaurante, y a su vez que los clientes, elijan los establecimiento como un lugar
de permanencia habitual para darse el gusto de saborear las delicias de los platos
tipicos gastronémicos de la zona, y las instalaciones del lugar, de un ambiente

confortable y acogedor.

El objetivo general de la investigacion es “Elaborar un plan de Markenting
representativo que sirva como base para el crecimiento turistico del balneario de
Ballenita, aplicando estrategias y técnicas de desarrollo que deriven
paulatinamente en el incremento del turismo, asi como el posicionamiento de su

imagen en el mercado local e internacional.

Para el cumplimiento de este objetivo se plantearon tres tareas cientificas:

> Identificar las estrategias turisticas que pueden ser aplicadas a la realidad
del balneario de Ballenita.
» Determinar como incide el nivel de planificacion en la gestion del

balneario de Ballenita como destino turistico.

‘/

Elaborar un plan de Markenting turistico para el balneario de Ballenita.

La investigacion esta estructurada de la siguiente manera.



En el primer capitulo se presenta en el marco teérico la fundamentacion tedrica
sobre la efectividad de los planes de marketing gastronémico en el turismo, se
analiza brevemente la terminologia basica para la comprension del tema donde se
incluye la fundamentacion del marketing, de la gastronomia, posicionamiento, asi
como la estructura tedrica de un plan de marketing aplicada al analisis de un

destino.

En el segundo capitulo. Se realiza una investigacién tipo descriptiva, porque se
presenta una propuesta para el balneario de Ballenita como destino turistico,

donde se ha obtenido resultados satisfactorios.

En el tercer capitulo se elabora el diagnostico del posicionamiento de la
provincia de Santa Elena, a través del anlisis de los resultados de la metodologia
implementada en la recoleccion de informacion a turistas que visitan Ballenita,
propietarios de restaurantes y autoridades locales de turismo. Ademds, se presenta

una propuesta del plan de marketing gastronomico del balneario Ballenita.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1. Revisién Literaria

Se ha revisado la literatura de articulos cientificos de diversos destinos

relacionados a la temética, que permiten dar una orientacion al presente estudio.

Lopez y Sanchez, describen que la investigacion la gastronomia como motivacion
para viajar, tuvo como objetivo presentar un analisis sobre la situacién del turismo
culinario en la ciudad de Cérdoba (Espafia). La metodologia utilizada fue un

trabajo de campo donde se analizo las ofertas.

los principales resultados obtenidos en este estudio muestran el alto nivel
educativo de los turistas, la mayor duracion de su estancia en la ciudad y el
elevado grado de satisfaccion tanto con la cocina autdctona como con el resto de

recursos turisticos de la ciudad, (Lopez, 2016).

Arias Séaenz, realiza un estudio andlisis de un plan de marketing gastronémico
como atractivo de la ciudad de Cotacachi, mediante la identificacion de platos
ancestrales representativos de la localidad. Tuvo como objeto buscar el desarrollo

€ impulso turistico del canton a través de la gastronomia ancestral.

La metodologia utilizada es Exploratoria y Descriptiva, el resultado mostré que la

mayor parte de turistas se interesan por la gastronomia y por degustar los platos



caracteristicos de la localidad, ademas consideran que la gastronomia es un

elemento indispensable para el desarrollo del turismo. (Arias Saenz, 2014)

Oliveira, la importancia de la gastronomia en el turismo, tuvo como objetivo
mostrar la importancia de la gastronomia como atraccidn principal mediante el
estudio de caso de la ciudad de Mealhada, para la ejecuciéon se utilizé una

investigacion bibliografica en primera instancia y luego un trabajo de campo.

Los resultados obtenidos responden a que la gastronomia es una atraccion turistica
importante en el sistema, mientras que el 4rea de estudio consigue aprisionar mas
visitantes del dia que turistas, asi mismo se hace referencia al reconocimiento de
otras practicas turisticas asociadas al desplazamiento hacia Mealhada por el

turismo gastronémico (Oliveira, 2017).

Disefiar un plan de Markenting estratégico participativo que sirva como base para
el crecimiento turistico del balneario de Ballenita, aplicando habilidades y
técnicas de desarrollo que deriven paulatinamente en el incremento del turismo,

asi como el posicionamiento de su imagen en el mercado local e internacional.

Desarrollo de las teorias y conceptos

1.2.1. Plan de Marketing

El plan de marketing debe servir para establecer, en funcion de diferentes tipos de
analisis, secuencias de actuaciones que la organizacion debera realizar dentro de
un proceso ordenado que guarde la maxima coherencia. La razén mas importante

que apoya la elaboracion de planes de marketing es prever las acciones de la



empresa frente a sus competidores con el fin de presentar alternativas validas en
todo momento, lo cual permite optimizar los recursos que dispone la organizacion
y ajustarse mucho més a sus propias limitaciones y a los condicionantes de ese

entorno (Bowen, Makens, Kotler, & Philip, 2011).

El disefio del plan sirve para determinar los recursos necesarios para ponerlos en
practica, recursos economicos, humanos, tecnolégicos, materiales, etc. Estos
recursos pueden estar dentro de la empresa, con lo que la direccién debera
reasignarlos, o serd necesario obtenerlos fuera. En este ultimo caso el plan puede

servir como herramienta para negociar la obtencion de esos recursos.

Todas las tareas necesarias para la elaboracion de un plan de marketing,
permitiran analizar, las oportunidades y amenazas que rodean a nuestra actividad
empresarial. Pero ademas es un magnifico instrumento para prever situaciones
futuras y anticipar la manera de reaccionar si éstas se acabaran manifestando

(Kotler, 2013).

Partes del plan de Marketing

Aplicando la teoria proporcionada por Bowen & Kotler, se detallan las partes del
plan de marketing aplicado al analisis de un destino turistico como es el objeto del

presente estudio: (Bowen, Makens, Kotler, & Philip, 2011)

Analisis del plan de Marketing

Los cambios constantes y acelerados obligan a cualquier organizacion al analisis

continuo de su entorno con el fin de prever los cambios y adaptarse a ellos



rapidamente de manera que les permitan mejorar su competitividad (Serra, 2015).
El andlisis valora aspectos del propio destino que van a ser decisivos para elaborar
las estrategias que llevaran a decidir las acciones que tienden a alcanzar los
objetivos fijados. Proporciona una vision global del entorno. Considera todas las
variables que puedan afectar al proyecto: los recursos, productos, infraestructura e
instalaciones. Identifica, ademds, a los agentes implicados en el desarrollo

turistico del destino.

Para realizar un andlisis 6ptimo la aplicacion del marketing mix permitira una
descripcion mas profunda del destino. El marketing mix es la combinacion de
cuatro variables que van a permitir abordar con éxito un mercado. Estas cuatro
variables muy relacionadas entre si son: el producto, el precio, la distribucion y la

promocion.

Producto

Se debe describir detalladamente qué gama de productos se van a ofrecer y a qué
clientes. Una descripcion detallada de las lineas de productos que se van a ofrecer
es fundamental. Ademés, hay que tener en cuenta que no por ofrecer mas

productos se va a vender mas; lo Gnico seguro es que van a costar mas de fabricar.

Para cada producto hay que identificar sus caracteristicas fundamentales y
traducirlas en beneficios que obtiene el cliente de ese segmento. Conviene
recordar que los clientes compran beneficios no caracteristicos. Se trata pues de
desarrollar el concepto del producto y decidir como se va a presentar,

describiendo con detalle el producto ampliado (Kotler, 2013).



Finalmente hay que hacer un esfuerzo para diferenciar cada producto del resto de
los productos con los que compite. Una vez diferenciado hay que decidir como

mantener esa diferencia ante los movimientos de la competencia. (Serra, 2015).

Precio

Conviene decidir qué tarifas se van a aplicar, si los precios seran uniformes o

variaran segun el tipo de cliente, qué descuentos estan permitidos.

Evidentemente para fijar los precios de venta hay que conocer con detalle los
costos de fabricacion y los precios de mercado. Con esta informacion el precio
debe ser coherente con la politica de producto, un producto de calidad debe tener,

en principio, un precio por encima de la media.

Plaza o disiribucion

La distribucion de los productos es otro aspecto importante a considerar,

identificando los posibles canales de distribucion y como funcionaran.

Fundamentalmente hay que decidir si el producto se distribuird directamente por
la nueva empresa o se van a necesitar distribuidores para hacerlos llegar al cliente
final. Las técnicas y decisiones a adoptar en ambos casos son distintas con sus

inconvenientes y sus ventajas.

Promocién

Hay que describir qué métodos se van a usar para contactar con los clhientes, para

realizar su seguimiento y para cerrar las ventas; si se van a utilizar vendedores y



con qué caracteristicas, qué materiales de apoyo van a usar, qué imagen global

van a presentar.

Indicar qué sistemas de promocion y publicidad se van a utilizar y con qué
presupuesto se cuenta como apoyo a la labor de los comerciales o de los

distribuidores.
Analisis FODA

El analisis F.O.D.A. ofrece datos de salida para conocer la situacion real en que se

encuentra el destino, asi como el riesgo y oportunidades que existen en el mercado

y que afectan directamente al funcionamiento del objeto de estudio.

Tabla 1. Detalle de componentes del anilisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Ventajas de la propuesta # Desarrollos del mercado
2. Capacidades » Vulnerabilidades de los competidores
3. Ventajas competitivas # Tendencias de la industria o de estilo de
4. Recursos, activos, gente vida
5. Experiencia, conocimiento, datos # Desarrollos tecnolégicos e innovaciones
6. Reservas financieras, retorno probable # Influencias globales
7. Marketing — alcance, distribucion » Nuevos mercados, verticales,
8. Aspectos innovadores horizontales
9. Ubicacion geografica # Mercados objetivo nicho
10. Precio, valor, calidad # Geografia, exportacion, importacion
I1. Acreditaciones, calificaciones, #» Nuevas propuestas unicas de venta
certificaciones # Informacion e investigacion
12. Cultural, actitudinal, de » Influencias estacionales, del clima, o de
comportamiento la moda
13. Cobertura gerencial, sucesion
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DEBILIDADES AMENAZAS

5 Desventajas de la propuesta » Efectos politicos, legislativos,
» Brechas en la capacidad ambientales
» Falta de fuerza competitiva # Intenciones de los competidores
» Reputacion, presencia y alcance # Demanda del mercado
» Aspectos Financieros # Nuevas tecnologias, servicios, ideas
> Vulnerabilidades propias conocidas » Contratos y alianzas vitales
» Escala de tiempo, fechas tope y presiones » Pérdida de personal clave
» Efectos sobre las actividades principales,

distraccién
> Confiabilidad de los datos, predictibilidad

del plan

%> Motivacion, compromiso, liderazgo

Elaborado por: Dario Castillo
Fuentes: (Cooper, Floody, & Mc Neill, 2010)

Segmentacion

En esta parte del plan de marketing debe detallarse habitos de consumo y
caracteristicas del grupo objetivo que permitan elaborar estrategias mas asertivas.
Se debe tener claro quién o quiénes son los actuales potenciales, clientes o
usuarios de cada organizacion. La medida de segmentacion es dividir y definir
con la mayor precision a quien se dirige, en las acciones planteadas serd mucho

mayor.

Objetivos

Finalizado el diagnostico del destino se procede a la fijacion de los objetivos a

alcanzar con el plan de marketing propuesto. Los objetivos son generales y
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especificos, deben estar limitados a un periodo de tiempo para poder verificarlos.
Es importante que coincidan y sean coherentes con el andlisis realizado en la

primera instancia. (Bowen, Makens, Kotler, & Philip, 2011).

Estrategias

Fijados los objetivos del plan cabe formular las estrategias de marketing turistico
necesarias para lograrlos. La estrategia es la orientacién y el alcance de la
organizacion que ajusta sus recursos a los cambios del entorno y del mercado
adoptando planes de accion que sirvan para satisfacer las necesidades de los

turistas.

Las estrategias del plan deben basarse en el diagnostico del destino y pueden ser
muy diversas, deben responder a los objetivos planteados. Un mismo objetivo
puede conseguirse a través de estrategias distintas, y la misma estrategia no
proporciona siempre los mismos resultados: depende de las circunstancias del

entorno (Johnson & Scholes, 2016).

Para una mejor organizacion y presentacion de las estrategias, se han clasificado

por las 4P del mix de marketing detalladas a continuacion:

Estrategias de Producto

Las politicas turisticas actuales tienden cada vez mas a la innovacion, mediante el
disefio de un nuevo producto o el cambio del mismo, en ambos casos
adaptandolos a las expectativas de los potenciales consumidores. Producto nuevo

es aquel que produce nuevas percepciones en el turista. La estrategia de producto
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pasa por priorizarlos evaluando su grado de actividad para el destino y su

posicionamiento/competitividad.

La actividad depende de variables como la estacionalidad del producto, el nivel de
desarrollo del mismo, la capacidad de generar negocio, perfil del turista, la
fidelidad que genera, mientras que el posicionamiento se compone de variables
como el interés o reconocimiento del producto a nivel nacional e internacional, su
notoriedad con respecto a la competencia, la cantidad y calidad de los recursos
disponibles, el potencial de crecimiento, la posibilidad de diversificacion e

mnovacion de la oferta (Poon, 2016).

Estrategias de distribucion

En marketing turistico, la finalidad de hacer que productos y servicios de
diferentes oferentes estén disponibles para los potenciales compradores,
realizando la venta al cliente en un tiempo y lugar concreto con un precio
apropiado. “Los canales de marketing realizan no solo una labor de
intermediacion entre proveedores y clientes, sino que también son asesores de
viajes”, Actilan, ademds sobre los costes ya que los precios pueden variar
dependiendo del canal, y pueden también, enriquecer y mejorar la imagen del
destino. Los canales de distribucion son miiltiples y deben ser seleccionados
cuidadosamente para establecer la presencia del servicio/producto en el mercado

(Kotler, 2013).

A la hora de elegir los distribuidores cabe considerar la amplitud de mercado que

el canal abarca, el coste y su capacidad para atraer turistas. Las nuevas
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tecnologias, Internet, el comercio electrénico, han adquirido una importancia
creciente modificando las tradicionales estructuras de distribucion del turismo,
integradas principalmente por agencias de viajes mayoristas y minoristas, quienes
se enfrentan a esta competencia personalizando mas su relacién con el cliente

(Bigné, 2016).

Existen dos estrategias principales de distribucién que pueden llevarse a cabo
alternativamente o conjuntamente. La que utiliza el canal como herramienta para
promover el producto/servicio: estrategia de empuje. La empresa concentra todos
sus recursos de marketing en los canales de distribucién con el objetivo de que
éstos “empujen” el producto/servicio hasta hacerlo llegar y convencer a los
consumidores. Persuade a los miembros del canal, sean mayoristas o minoristas, a
comprar, promocionar y vender los productos/servicios. Esta estrategia implica la
existencia de buenas relaciones con los distribuidores, representantes y

vendedores cuya cooperacion (Vega, 2014).
Estrategias de Comunicacién

Disponer de un buen producto y comercializarlo no es suficiente para atraer
clientes si no se da a conocer su existencia. La comunicacion, una de las variables
del marketing mix, permite la transmisiéon de informacién sobre el
producto/servicio desde el oferente al potencial cliente. Su finalidad “es la de
estimular la demanda entre los segmentos de mercado a los que va dirigida”
(Serra, 2015). Las principales técnicas de comunicacion utilizadas en el sector

turistico son: publicidad; relaciones piblicas: comunicados de prensa, patrocinios,
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promocion de ventas; venta personal: presentaciones turisticas; internet; ferias y
material de informacion turistica, dirigidas bien a los canales de distribucién o

directamente al consumidor final.
Estrategias de precios

El precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir un producto o
disfrutar de un servicio, e incluye los costos financieros y los no financieros. Es
una de las variables tacticas del marketing que puede ser alterada con relativa

facilidad a corto plazo en funcion de los objetivos fijados.

Los costos que deben ser cubiertos por los organismos del destino obligan a
establecer un precio minimo. Cubierto ese minimo se le incrementa un margen de
beneficio. Suelen ser objetivos, motivo por el cual los turistas relacionan precios
altos con calidad y prestaciones. Es importante que el turista perciba una buena

relacion

Mientras que los costos establecen el precio minimo, el consumidor establece el
precio méximo que estd dispuesto a pagar, por encima del cual el turista no
demandara el servicio. Los precios de la competencia sirven de referencia para
situarnos entre un margen minimo y un maximo. Varian en funcion del
posicionamiento del destino, aunque la tendencia es a establecer precios similares
salvo que el destino disponga de un producto diferenciado que le otorgue una
ventaja competitiva y le permita fijar un precio mas elevado, o que por el
contrario tenga alguna carencia que le obligue a una reduccion de precios. Cuanto

mayor sea la competencia del destino menos margen tendra éste para actuar en la
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estrategia de precios. Finalmente es necesario analizar la respuesta de la demanda

a corto plazo ante los precios fijados ya que puede convenir la modificacién de los

mismos.
Técticas y lineas de actuacion

La ejecucion de las acciones del plan de marketing debe realizarse de manera que
ayude a obtener los mejores resultados. Para ello todas sus acciones deben
considerarse de forma integral y ser puestas en marcha aprovechando el momento
y tiempos mds oportunos para optimizar los recursos. No obstante, toda ejecucion
debe mantener un cierto grado de flexibilidad que permita reacciones rapidas ante
variables imprevistas. Las tacticas son la ejecucion de las estrategias que a su vez

responde a los objetivos planteados.

La promocién supone comunicacion, que se efectua a través de instrumentos y
técnicas que favorecen la creacion de una imagen de marca propia del destino.
Toda accién promocional debe tener en cuenta: los mercados prioritarios, €l
publico objetivo al que se quiere. dirigir en funcion del producto turistico y el
presupuesto disponible, publicidad, técnica de comunicacion comercial dirigida al
cliente que utiliza estos medios masivos con el fin de posicionar el destino como
marca de referencia. La publicidad alcanza grandes audiencias, pero tiene un alto

coste y una dificil valoracién de su efectividad.

Las ferias son una tactica de promocion del destino en mercados prioritarios,

acercando el producto a través de una imagen atractiva a profesionales y piblico
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final. La seleccion de ferias se efectia tanto por pertenecer a un mercado

prioritario como por la tematica de la misma.

El marketing on line es una herramienta fundamental dentro de las estrategias de
distribucién y comunicacion para el posicionamiento de destinos turisticos.
Favorece la difusién de la imagen del destino y de sus productos entre los usuarios
de internet a nivel mundial de una manera mas rapida, menos costosa y mas
efectiva que el marketing tradicional. Internet es una fuente de informacién
abierta 24 horas al dia, 7 dias por semana, 365 dias al afio, utilizada por millones

de usuarios en todo el mundo.

La efectividad del marketing on line lo podemos medir por el trafico creado hacia
nuestra Web, nimero de visitas y su evolucién y por el grado de utilizacion del

mismo.

Dado que los buscadores son una de las herramientas mas utilizadas en Internet,

un buen posicionamiento de la web resulta transcendental.

Los programas de excelencia se ponen en marcha para asegurar un nivel de
calidad en servicios y productos turisticos mejorando y haciendo mas competitiva

la oferta integral del destino.

Entre los objetivos de estos programas estd el incremento de la satisfaccion de los
turistas y la mejora de los recursos humanos. La implicacion y participacion de
todos los agentes que intervienen en el turismo juega un papel fundamental para la

consecucion de estos fines.
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Presupuesto y Timing

El presupuesto es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros, que debe cumplirse en determinado
tiempo y bajo ciertas condiciones previstas; este concepto se aplica a cada centro

de responsabilidad de la organizacion.

Los presupuestos son programas en los que se les asignan cifras a las actividades;
implican una estimacién de capital, de los costos, de los ingresos, y de las

unidades o productos requeridos para lograr los objetivos.

Los presupuestos son un elemento indispensable al planear, porque a través de
ellos se proyectan en forma cuantificada, los elementos que necesita la empresa
para cumplir con sus objetivos. Sus principales finalidades consisten en
determinar la mejor forma de utilizacién y asignacion de los recursos, a la vez que
controlar las actividades de la organizacion en términos financieros (Kotler,

Bowen, & Makens, 2014).

El timing permite designar en el tiempo cudndo se va a aplicar la tactica

propuesta. En un plan de marketing resulta importante detallarlo.

1.2.2. Posicionamiento

Definicion de Posicionamiento

El origen real del posicionamiento no estd claro, aunque para Horsky y Nelson

1992, el concepto puede remontarse a los afios cuarenta, a partir de los estudios de
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marketing mix. El posicionamiento es conocido, sobre todo, como un término
reciente que evoluciond de las discusiones de segmentacion del mercado, del
publico-objetivo y de las estructuras de marketing durante los afios sesenta y
principios de la década de los afios setenta (Alpert, Gatty, Horsky, & Nelson,

2015).

Un objeto esta posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en
comparacion con los lugares que otros objetos ocupan. La percepcion del
posicionamiento estd vinculada al modo y a las variables usadas como definicion
de los puntos de referencia: cuanto mas semejantes son los posicionamientos
mayores deben ser las percepciones de los grupos de referencia. Estos grupos de
informe desarrollan un doble papel: consolidan la percepciéon de un elemento
como parte de una categoria de producto o grupo estratégico a la vez que pueden
contribuir a un proceso de no diferenciacion o de estandarizacion de referenciales

(Alpert, Gatty, Horsky, & Nelson, 2015).

La relevancia del concepto de categoria de producto es explicita en los conceptos
de posicionamiento. Generalmente, los profesionales de marketing asumen que los
clientes agrupan los productos de forma jerarquica en niveles variados de

especificidad.

En la mente de los clientes, los productos son inicialmente agrupados en clases,
después en categorias de productos, en tipos de productos y, finalmente, por
marcas. La organizacion en categorias de productos que estd en la memoria del

cliente tiene un importante papel en su toma de decision (Keller, 2014).
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Imagen de Marca

La marca turistica es una lista selectiva de los diferentes atractivos que componen
un sitio u objetos y acontecimientos de interés turistico de una localidad, regién o
pais. Generalmente contiene una breve descripcion de los atractivos identificados
y ciertos datos de interés para el turista. Se considera también a una marca como
un inventario ordenado, que permite ofertar y mostrar las bondades existentes en

lugares de relevancia turistica (Cooper, Floody, & Mc Neill, 2003).

La imagen de marca hoy en dia y la calidad de los productos y servicios que
ofrece un destino es importante, pero lo que hace diferenciarse de la competencia
son las emociones, sentimientos y valotres que transmiten a través de la imagen de

marca.

El problema reside en el escaso control que hay en la creacion de una imagen por
el consumidor, basicamente es el cerebro de cada uno de ellos el que la crea a

través de la percepcion que posee el sujeto (Neill, 2005).

En posicionamiento, lo importante no es lo que es, sino lo que los clientes creen
que son, y esta vision desde la dptica del cliente es la base del posicionamiento.
Por lo tanto, se puede decir que posicionar una marca, es introducir el micro
mensaje tepresentado por una imagen o nombre, dentro de la mente del

consumidor. Es la asociacién inmediata de un destino con un atributo.

El problema esté, primero en disefiar una imagen que consiga traspasar el filtro de

la mente y una vez que llegue a ella, pueda aferrarse y no sucumbir ante el resto
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de la marafia de mensajes evitando caer en el ostracismo mas profundo. Si el
consumidor no recuerda o asocia la marca con un atributo positivo, las

probabilidades de compra disminuyen notablemente cuando la oferta se

diversifica (Armstrong, 2014).
De la imagen al posicionamiento

Una vez que tenga la vision de marca establecida, debe tomar en cuenta la
percepcion que tienen actualmente los clientes de la marca. La imagen de la marca
refleja la percepcion que tienen los consumidores; es como si el propietario se

pusiera en el lugar del consumidor y la observara desde su punto de vista.

En ofras palabras, la imagen de marca son los sentimientos y emociones que
provoca la marca en los consumidores y se construye con estrategias de activacién
basadas en acciones de marketing, experiencias de consumo y publicidad (Bowen,

Makens, Kotler, & Philip, 2011).

La identidad de marca es el elemento fundamental que debe formar parte de la
marca, le va a permitir diferenciarse de la competencia y ayudar a los
consumidores a identificarla. Se construye a través de la identidad visual, verbal,

el posicionamiento y los valores que la caracterizan.

El posicionamiento elegido, junto con un buen marketing mix son factores de
éxito, pero también de fracaso, una mala segmentacién y promociones no
dirigidas puede hacer que la utilizacion del local caiga de tal manera que el

proyecto deje de ser rentable.
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El balneario Ballenita

El nombre de Ballenita, se debe a que antes esta comunidad era una especie de
acantilado donde llegaban los ceticeos del mismo nombre y se los podian apreciar
muy de cerca. Es un balneario de la Peninsula de Santa Elena, que se encuentra
ubicado a 130 kilémetros al Qeste de la ciudad de Guayaquil, localizado en la
provincia de Santa Elena, considerado como el primer balneario de la peninsula de

Santa Elena y perteneciente al canton del mismo nombre (OMT, 2010).

Posee una playa cuya extension es de 1600 metros de longitud incluidos los 200
metros de dreas rocosas y los 300 de 4reas mixtas de arena y roca, que se
constituye en su principal atractivo natural. Ballenita posee un clima célido con

una temperatura que se sitiia entre los 25°C y 29°C (OMT, 2010).

La actividad econdmica de Ballenita es la pesca y el turismo, en esta ultima se
destaca como atractivos principales la playa y la gastronomia. En su condicién de
balneario, la competencia en temas turisticos la asume la Empresa Municipal de
Turismo EMUTURISMO, dirigida por el Gobierno Auténomo Descentralizado

del Canton de Santa Elena.

Gastronomia

La gastronomia es el estudio del vinculo que existe entre los individuos, la comida
y el medio ambiente. Por lo que la gastronomia no implica solamente un cimulo
de técnicas de coccion, sino el nexo que las personas sostienen con el medio que

los rodea, del cual reciben sus recursos alimenticios, en la forma en que los
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utilizan y todos aquellos aspectos culturales y sociales que guardan relacion con la

degustacion de las preparaciones culinarias. (Armstrong, 2014)

La importancia de la gastronomia radica en cada una de las regiones en donde se
genere, permitiendo conocer la cultura de cada pueblo a los que le comresponde, ya
que ademds de brindarnos sabores deliciosos y tinicos, la gastronomia nos habla
directamente de las costumbres y formas de vida de los habitantes de una region,
hablandonos de la antigiiedad de cada pueblo, de la utilizacién de los recursos de

la localidad y de los adelantos que han ocurrido a lo largo de los afios.

Desde el punto de vista de la salud, la importancia de la gastronomia reside en
tradiciones culinarias especificas, asociadas al incremento de ciertas
enfermedades, inclusive favorables para la disminucién de otras. Por ejemplo, hay
regiones en donde las personas tienen una esperanza de vida alta, y esto en

muchos casos se debe a la alimentacion que reciben.

Las comidas en los ambientes calidos son muy diferentes a las zonas frias, por lo
que la gastronomia también puede mostrar aspectos relacionados con el clima. El
hombre con el tiempo ha sabido adaptarse a los diferentes cambios de clima,
brindandole a su cuerpo alimentos especificos, con mucha mas grasa cuando esta

en una zona fria, y més liviana y fresca si esta en una zona calurosa.
Caracteristica
Una de las caracteristicas basicas de la gastronomia, es que ésta puede ser

particular o propia de una regién en especial, ya que la manera como es preparado
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un plato puede variar dependiendo del pais en donde esté. Estas diferencias
también pueden darse dentro del mismo pais, dependiendo de los recursos que

tengan a la mano. Esto nos indica el vinculo de la gastronomia con el medio

ambiente.

1.2.3. Fundamentos legales

En el articulo 85 de la Constitucion de la Republica del Ecuador en el capitulo
segundo que trata sobre la formulacion, ejecucion, evaluacion y control de las
politicas publicas y servicios pitblicos, contribuye afirmando que el estado
garantizar4 la distribucion equitativa y solidaria del presupuesto para la ejecucion

de las politicas y la prestacion de bienes y servicios pitblicos.

Asi mismo, se impulsara al turismo como uno de los sectores prioritarios para la
atraccion de inversion nacional y extranjera posicionando al turismo consciente
como concepto de vanguardia a nivel nacional e internacional, para asegurar la

articulacion de la intervencion estatal con el sector privado y piblico.

En el articulo “G” del Gobiernos Auténomos Descentralizados, dice que es
regular, controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal en
coordinacion con los demas gobiernos autonomos descentralizados, promoviendo
especialmente de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de turismo
y en el articulo H. es promover los procesos de desarrollo econdémico local en su
jurisdiccion, poniendo una atencién especial en el sector de la economia social y
solidaria, para lo cual coordinara con los otros niveles de gobierno.

(SENPLADES, 2013)
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CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipos de investigacién

El proyecto de investigacion es tipo descriptiva ya que se muestra el plan de
marketing gastronémico del balneario de Ballenita, para aportar a la solucién del
problema que es por falta de promocioén gastronémica en el que carece de un
posicionamiento como destino turistico gastronoémico de la provincia de Santa

Elena ya que se trata de un proyecto factible.
2.2. Método de investigacién
Método Deductivo

Este método se lo aplic6 a nivel bibliografico para conocer como otras propuestas
a nivel mundial aplicaron esta solucién y que sirvan de referencia para la

aplicacién particular en el balneario de Ballenita.
2.3. Técnicas e Instrumentos

Se establecieron dos tipos de poblaciones para el estudio, en primera instancia los
turistas que visitan Ballenita para lo que se aplico la técnica de Muestreo
Aleatorio simple para definir la muestra. Y la otra poblacién analizada fue los
propietarios de los restaurantes, cuyo universo se consider6 total para el estudio

por su tamailo.
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Poblacién de la investigacion

Tabla 2. Tamafio de la Muestra

N [tamaiie del universo] 100

p [Probabilidad de ocurrencia] 0,95

Elaberado por: Dario Castillo

Tabla 3. Formula Empleada

Formula i

- e 26D
n= . n_ Donde "= AT T
F e 5

Fuentes: (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006)
Tabla 4. Niveles de Confianza

Es el riesgo que aceptamos de equivocarnos al presentar nuestros resultados
(también se puede denominar grado o nivel de seguridad), el nivel habitual de

confianza es del 95%.

Nivel de Confianza (alfa) 1-alfa/2 z (1-alfa/2)
90% 0,05 1,64
95% 0,025 1,96
97% 0,015 2,17
99% 0,005 2,58

Elaborado per: Dario Castillo
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Tabla 5. Matriz tamaios de Ia muestra

Cuadro de Muestra de Acuerdo a Ia Poblacién (N)
1%| 2.0% |2.5% |3.0% |3.5% | 4.0% | 5.0% | 6.0% | 7.0% | 8.0% | 9.0% | 10.0%
2000]1655| 1.091| 869| 696| 563| 462| 322| 235| 179 140 112 92
400012.824| 1501|1.110] 843| 656 522 351 250! 187 145] 115 94
6000 3.693| 1.715[1223| 906| 693| 3546| 361| 255| 190 146| 116 95
L

8000|4365]| 184711.289) 942| 714| 558| 367| 258| 191 |utilizado| 117 95
10000 |4.899| 193611332} 964| 727| s566| 370| 260] 192 148| 117 93
12000{5.335| 2.001|1.362| 980| 736| 572| 372| 261 193 148| 117 95
14000 | 5696 | 2050|1385] 992 742] s576| 372| 262| 193 148 | 118 95
16000 6.002| 2.088] 1402 1000] 747] 579| 375] 262] 194 149| 118 95
180006263 | 2118 1.416]1.007] 751| s81] 376] 263| 194 149 118 96
N1 13 133 128 | 124] 120¢ 115| 110] 100] 90| so 71 63 56
220006686 2.165[1436[1.018] 757| 584| 378| 264| 194 149 118 96
24000 | 6.859| 2.183|1444[1.022| 759| 586| 378| 264| 194 149| 118 96
26000 | 7.013| 2198 | 1.451}1.025| 761| 587| 379| 264| 195 149| 118 96
28000 7.151| 221111457[1.028| 763| 588| 379| 264| 195 1491 118 96
30000 7.275] 2223}1.462|1.030| 764{ 588) 379| 264| 195 1491 118 96
32000 7.387| 2.233|1466/1.033] 765] s89| 380 265| 195 149| 118 96
34000} 7.489] 224311470)1.035] 766! 590] 380 265| 195 149| 118 96
36000 | 7.581| 2251)|1474|1.036] 767| 590| 380| 265| 195 149 118 96

Fuente: (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006)
Elaborado por: Dario Castillo

El tamafio de la muestra quedo establecido en 100 personas.

2.4. Disefio de recoleccion de datos

Observacién Directa

Se realizo una observacién directa en los establecimientos gastronémicos para
poder tener un criterio general del comportamiento de compra de los turistas y

desarrollar las encuestas con opciones relacionadas a la realidad de Ballenita.
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Procesos

En esta técnica se la aplico en (EMUTURISMO), gerente de la Empresa
Municipal de Turismo Santa Elena y 7 duefios de los diferentes restaurantes. Se
disefi6 una guia de entrevista para ambos procesos compuestas por 11 preguntas
de tipo abierta. Se buscaba obtener informacion primaria de parte de actores
involucrados en procesos directamente asociados al turismo gastronémico y
referente al tema de la comunidad. Ademas, permitié obtener informacion
cuantitativa de los visitantes de Ballenita, asi como el detalle de las obras en

ejecucion de las autoridades.

Se aplico dos tipos de encuestas. La primera a los duefios de los restaurantes y la
segunda a los turistas que visitaron Ballenita. Los cuestionarios se disefiaron con
11 preguntas cerradas (Dicotomicas, Escala de Likert y de Opcion Miiltiple), a
través de este instrumento se logroé determinar la motivacién de viaje, el grado de
satisfaccion, medios por donde se obtuvo la informaciéon y las diferentes

perspectivas que tiene el visitante de Ballenita sobre la gastronomia.
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Capitulo I1I

Resultados y Discusion

Analisis de datos cuantitativos

En la metodologia cuantitativa aplicada se realizaron 2 tipos de encuestas. La

primera fue a los turistas de Ballenita donde la muestra segin el muestreo

aleatorio simple aplicado fue de 100 personas. La segunda encuesta se realizo a

los propietarios de restaurantes de Ballenita registrados por EMUTURISMO. El

universo era de 20 establecimientos por lo que se tomé6 el 100% de la muestra.

Analisis de encuestas a turistas del balneario Ballenita

Tabla 6. Género de turistas encuestados

Femenino 51
Masculino 49
Otros 0
Total 100

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 1. Género de turistas encuestados
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Analisis e interpretacién

De las 100 encuestas aplicadas el 51% corresponde al sexo femenino mientras que

el 49% corresponde al sexo masculino. En lo cual se ha verificado que dentro del

balneario de Ballenita existen mas mujeres que hombres. Esto demuestra que la

investigacion se realizé de manera equitativa a hombres y mujeres.
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Tabla 7. La edad de turistas en el balneario de Ballenita

S Cantidad
18 - 25 afios 9
26 - 35 afios 23
36 - 50 Afios 59
Mas de 51 Aiios 9
Total 100

Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 2. La edad de turistas en el balneario de Ballenita
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Analisis e interpretacion

En Ia poblacion encuestada se muestra que la de mayor porcentaje est4 entre los

36 a 50 afios, con un 59%, lo cual es pertinente definir que es una edad enfocada e

interesada por participar en las actividades gastronémicas.
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Tabla 8. Nacionalidad de los turistas del balneario de Ballenita

Ecuateriano 92
Extranjero 8
Total 100

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 3. Nacionalidad de los turistas del balneario de Ballenita
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Andlisis e interpretacién

De las 100 encuestas aplicadas al balneario de Ballenita, el 92% sefialaron ser
ecuatorianos ocupando el valor mas alto, mientras que el 8% restante sefialaron
tener nacionalidad extranjera. Comprobando que dentro del balneario de Ballenita
habitan mas personas de nacionalidad ecuatoriana, mientras que los de
nacionalidad extranjera son turistas de paso o personas que trabajan dentro de las

fundaciones existentes en Ballenita.
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Tabla 9. Los Atractivos Turisticos del Balneario

1 Balnearto a; Cantidad

Playa De Ballenita 85
Museo Néutico Farallén Dillon 4
El Faro Puntilla De Ballenita

Ninguna De Las Anteriores 2
Total 100

Elaborade por: Dario Castillo

Grifico 4. Los Atractivos Turisticos del Balneario
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Analisis e interpretacion
Se pudo evidenciar que el 85% de los encuestados manifiesta que conoce la playa
de Ballenita, comprobando que es el atractivo mas concurrido por los turistas
locales, nacionales y extranjeros. Mencionan los encuestados que es visitada, por.
tener su amplia playa y ser un lugar de descanso, para degustar los platos tipicos

de la zona.
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Tabla 10. Motivo de su visita

- &Cudl es su motivo de su visita?

Recreacion o Esparcimiento

Cantidad .

Andlisis e interpretaciéon

33

7
Actividades Culturales 2
Negocios/Motivos Profesionales 1
Gastronomia 81
Salud 1
Religion 1
Compras 5
Otro 2
TOTAL 100

Elaborado por: Dario Castillo

Griafico 5: Motivo de su visita
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El 71% de los turistas que visita Ballenita, lo hacen por su gastronomia por
ostentar platos exquisitos como: el ceviche, arroz marinero, pescado apanado y
frito, seguido de la recreacion y/o esparcimiento, que relacionado con la pregunta

anterior, seria un turismo de playa y en menor porcentaje otro tipo de actividades.



Tabla 11. Frecuencia que visitan Ballenita

Cantidad

. Con que frecuencia visitan
: Ballenita?
Una vez al mes 2

Cada tres meses

2
Cada seis meses g
Una vez al afio 2
Primera vez al afio 4
Otros 4

Total 100
Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 6: Frecuencia que visitan Ballenita
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Anailisis e interpretaciéon
El 72% menciona que es visitada una vez al mes los atractivos turisticos del area,

por ser un lugar de descanso y gastrondmico, confirmando que los turistas locales

y nacionales, planifican sus visitas de turismo a la playa de Ballenita y el menor

porcentaje equivale en diferentes periodos del afio.
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Tabla 12. Con quien visita Ballenita

Familiares 61
Amigos 7
Pareja

Amigo del trabajo 8
Solo 15
Otros 4
Total 100

Elaborado por: Dario Castille

Grifico 7: Con quien visita Ballenita
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Andlisis e interpretacion
Las personas que respondieron, el 61% afirma que visita el establecimiento en
familia, por motivo que la Playa de Ballenita es amplia y se puede tener un
ambiente de recreacion y tranquilo con sus familiares, para luego disfrutar de la
gastronomia que ofrece este lugar y el 5% solo, lo que representa una buena

afluencia de personas hacia el negocio.
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Tabla 13. El plato mds representativo del balneario de Ballenita
 ;Considera usted que el plafo =~
mas representativo del
Balneario de Ballenita ¢s?

Cantidad |

Ceviches 78
Arroz Marinero 5
Arroz con Pescado 7
Cazuela 3
Especialidad de Camarones 7
Total 100

Elaborado por: Dario Castillo

Gréfico 8: El plato mas representativo del balneario de Ballenita
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Analisis e Interpretaciéon
El plato més representativo del balneario es el ceviche con el 51%, por su
preparacion y presentacion de los ceviches mixtos que ofrecen los comensales,
seguido arroz marinero con el 20% y finalmente la cazuela con el 4%, esto

demuestra cudles son los platos de mayor influencia.
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Tabla 14: Calificacién del servicio al cliente en Ballenita

‘alifica usted el se

al eliente que bimndan los Cantidad

diferentes restaurantes del
Balneario de Ballenita?

Excelente

| Muy bueno

Bueno
Regular 70
Malo 5
TOTAL 100

Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 9: Calificaciéon del servicio al cliente en Ballenita

" Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
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Analisis e interpretacién

Se ha podido evidenciar que el 66% de los encuestados manifiestan que es regular
los servicios al cliente que brindan en los restaurantes de Ballenita, por falta de
capacitacion e informacion del ambito turistico que presenta la Provincia de Santa

Elena y un minimo porcentaje sefiala que el servicio es malo.
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Tabla 15: Gastronomia en Ballenita

Que es lo gue mas le gusto dl Cantidad
- momento de oo

gastronomia de Balienita?

Sabor 69
Presentacion del plato 1
Servicio 4
Precio 5
Ambiente 2
Ubicacion del restaurante 19
TOTAL 100

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 10: Gastronomia en Ballenita
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Analisis e interpretacion
El 69% de la encuesta realizada al turista, comprobando que el gusto y el sabor de
la gastronomia es el principal motivo que visitan estos restaurantes en el balneario

de Ballenita y como minimo porcentajes que es le servicios al cliente con un 2%.
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Tabla 16. Promocién y publicidad en Ballenita

. Considera usted que exister Cantidad
publicidad, que mipulse el turismo e :

Ballenita?

SI i
NO ' ' ' ' 99
Total 300

Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 11: Promocién y publicidad en Ballenita
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Analisis
El 99% mencionaron que no conocen sobre la existencia de promocién y
publicidad que impulse el consumo de la gastronomia de Ballenita, mientras que
el 1% sefialaron que, si conocen sobre la existencia de publicidad, comprobando
que la mayoria de los encuestados no conocen sobre la existencia de publicidad

que den a conocer sobre la gastronomia de Ballenita.
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Tabla 17. Promocién y publicidad en el balneario de Ballenita

¢ usted que se deberia realizar’ Cantidad
cion 3 publicidad en Ballenita?

SI 98
0 _ =
Total 100

Elaberado por: Dario Castillo
Grifico 12: Promocion y publicidad en el balneario de Ballenita
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Analisis e interpretacién

El 98% mencionaron que si se deberian realizar la promocion y publicidad de la

gastronomia en Ballenita, a través de esto se atraeran mas turistas, beneficiando al

balneario, mientras que el 2% restante sefialaron que no se deberia realizar la

promocién y publicad de la gastronomia.
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Tabla 18. Medios publicitarios

et s 84

Letrero 2
Television 5
Radio 2
Material informativo 7
TOTAL 100

Elaborado por; Dario Castillo

Grifico 23: Medios publicitarios
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Anilisis e interpretacion
De los turistas encuestados el 84% sefiala que los medios publicitarios deberian
darse por medio de internet v, cén un minimo porcentaje por otros medios.
Verificando cual es la promocion que mas acogida tuvo dentro del balneario de

Ballenita.
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Tabla 19. Posicionamiento del nombre del restaurante

Cantidad

SI 1
NO 99

TOTAL 100
Elaborado por: Dario Castillo ‘

Grifico 14: Posicionamiento del nombre del restaurante
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Analisis e interpretaciéon
Las encuestas ejecutadas en al balneario de Ballenita el 99% no se acuerda del
restaurante que visité y consumio los platos tipicos que ofrece la zona y el 1% de
turista si se recuerdan. Hay una falta de memoria por parte de los visitantes al
momento de recordar los nombres de los restaurantes, y también por no tener una
promocion y publicidad, que los visitantes recuerden cada vez que retornen,

Analisis de encuestas a propietarios de restaurantes del balneario Ballenita
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Tabla 20 Género de propietario encuestado

(enero Cantidad
Femenino 16
Masculino 4
TOTAL 20

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 35: Género de turista Encuestado
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Anailisis e interpretacién
El 80% de los propietarios de los restaurantes son de sexo femenino, existen mas
mujeres que hombres en los restaurantes. También se demuestra que los datos

estadisticos a nivel provincial existen mas género femenino que masculino.
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El 60% de los propietarios de los restaurantes tiene una edad entre 36 a 50 afios

Tabla 21. Edad de los propietarios

: Edad ' Cantidad
18 - 25 afios 1
26 - 35 afios 6

36 - 50 afios 12

‘Mis de 51 afios B
TOTAL 20

Elaborado por: Dario Castillo
Grifico 16: Edad de los propietarios
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Analisis e interpretacion

-}

porque son personas que demuestran mas responsabilidad y entusiasmo por su

labor, seguido de un 30% comprendido entre 26 a 35 afios.
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Tabla 22. Publicidad de los establecimientos

JComo

2
Internet 1
Television | 1
Radio 2
Material informativo (tripticos, hojas volantes) 2
Ninguno 12
Otros 0
Total 20

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 17: Publicidad de los establecimientos
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Analisis e interpretacion

El 60% de los establecimientos no realiza ningin tipo esfuerzo publicitario, por
falta de conocimiento y ademas no tener el apoyo de las instituciones piblicas;
seguidas de un 30% repartido equitativamente entre letrero, material informativo

impreso, y radio y el menor porcentaje internet y television.
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Tabla 23. Promociones en los establecimientos

Realiza promociones en su local? Cantidad

SI 6
NO 14
Total 20

Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 4: Promociones en los establecimientos

Analisis e interpretacion

El 70% de los propietarios no realizan ninguna promocién en su establecimiento,
por falta de conformidad, competencia y recursos econoémicos. También se pudo
observar que los duefios de los restaurantes ofrecen sus servicios a los visitantes
que llegan a preguntar los platos tipicos y, aprovechan para dar su atencién

momentanea y el 30% no realiza ninguna promocion en su restaurante.
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Tabla 24. Promociones para clientes frecuente

lgun tipo de | YCHON para

act < D mplo Cantidad

TOTAL = | 20
Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 5. Promociones para clientes frecuente
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Anilisis e interpretacion

El 95% de los establecimientos no realiza promociones para fomentar y promover
la fidelizacion de sus clientes actuales, por no tener apoyo de las instituciones

publicas de la provincia de Santa Elena.
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Tabla 25. Considera importante el servicio al cliente en su establecimiento

Cantidad

Total 20

Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 6. Considera importante el servicio al cliente en su establecimiento
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Analisis e interpretacién
El 100% consideraba que se requiere capacitacion para brindar un servicio de
calidad y asi atraer a mds turistas para que consuman los platos tipicos de

Ballenita.
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Tabla 26. Capacitaciones para el servicio del cliente

Cantidad

SI 1
NO 19
Total i

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 7. Capacitaciones para el servicio del cliente

18 17

16

14

12

10

St

Anilisis e interpretaciéon
Como refleja la pregunta anterior el 93% de los propietarios de los restaurantes
considera que los servicios al cliente son importantes para el desarrollo de su
negocio sin embargo; el 7% no ha recibido ninguna clases de capacitacion entorno

a este tema.
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Tabla 27. Percepcién de seguridad en los establecimientos

TOTAL 20
Elaborado por: Dario Castillo

Grifico 8. Percepcion de seguridad en los establecimientos
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Analisis e interpretacién
El 95% de los encuestados, considera seguro su establecimiento por el drea donde
se encuentra, un lugar cerca de la playa, y el 5% considera una zona de riesgo para

los visitantes.
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Tabla 28. Oferta de platos internacionales

esen su Cantidad

ST ; 4
'NO ' ! 16
 TOTAL | 20

Elaborado por: Dario Castillo

Grafico 9. Oferta de platos internacionales

14

i Seriesl

sl NO

Analisis e interpretacion
El 80% de los establecimientos no- ofrece platos internacionales, debido a los
precios comerciales que este puede perjudicar, y el 20% si ofrece este tipo de

servicio internacional.
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Tabla 29. Plato con mayoer rotacién

JCual esel plato qué mas se Cantidad

venide en su establecimiento?

Arroz Marinero 4
Cazuela 7
Ceviche 10
Piqueos 2
Pescado frito 1
Pulpo al ajillo 2
Total 20

Elaborado por: Dario Castillo

Griafico 10. Plato con mayor rotacion

oy
I

6
4
4
3

3

2 2 2 )
2 ¥ Seriesl

I [ 1

0 + T T T T T

Arroz
Marinero

Cazuela

Ceviche Pescado Pul'po enumerar
frito alajillo las
opciones
gue mas
se venden
segtin
sondeo

Pigueos

El 50% al momento de consumir la gastronomia de Ballenita, manifiesta que mas

consume el ceviche por su rico sabor gastronémico y el 20% el arroz marinero y

Andlisis e interpretacion

el menor porcentaje otros platos rotativos del ment.
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3. Analisis de datos cualitativos

En cuanto al método cualitativo, se desarrollaron 2 tipos de entrevistas. La
primera fue al jefe de EMUTURISMO que permitié obtener informacién de la
situacion actual del turismo en Ballenita. La segunda entrevista se realizo a 7
propietarios de los restaurantes en mencion, que revelé informacién valiosa
respecto a los habitos de consumo de los usuarios; asi como las practicas
promocionales de los establecimientos actuales. Para complementar la
investigacion, se realizo una observacién de campo para corroborar los hébitos de
consumo descritos en las técnicas cuantitativas aplicadas. A continuacién, se
detallan los datos mas relevantes que permiten obtener una visién general del

turismo actual de Ballenita.

3.1. Limitaciones

Ballenita actualmente no cuenta con ningin plan promocional ﬁgente, la umica
mversion que estd realizando el GAD. de Santa Elena en este balneario es la
regeneracion del malecén de Ballenita, con una inversion de $ 4'391.211. La obra
se realizard sobre una superficie de 1.140 metros cuadrados, afirma el jefe de la
empresa municipal de turismo “EMUTURISMO”, y que la gastronomia s una

fortaleza indiscutible del destino.

En cuanto al fortalecimiento de los emprendedores gastronomicos en Ballenita no
existe ninguna accion ejecutada, ni planificada en corto ni mediano plazo; a pesar
de que reconocen las autoridades que el servicio al cliente es una herramienta

fundamental del crecimiento turistico. Los propietarios de los restaurantes estan
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predispuestos a capacitarse y fortalecer estas areas de atencion al cliente que
coinciden que son importantes.

Existe la percepcion general de que la ubicacion de los restaurantes en Ballenita es
privilegiada por la vista al mar que ofrece, asi como las condiciones climaticas.
Los propietarios de los restaurantes no realizan actividades promocionales ni
invierten en la difusion de sus establecimientos en medios masivos.

La avenida principal de acceso al balneario esta pavimentada, pero se encuentra
con baches a lo largo de la via, lo que incomoda al acceso de los vehiculos. La
mayor parte del balneario no cuenta con calles asfaltadas, a pesar de que la zona
del malecon que esté regenerando el GAD. Ha planificado incluir la reparacion de

esas vias.

El pulpo, es el plato estrella que mas se vende en los restaurante de este
prestigioso balneario y, referente a la capacitacion de servicio al cliente algunos

establecimiento tienen capacitacion por gestion personal.

Propuesta de plan de Markenting situacional

La provincia de Santa Elena posee un potencial turistico indiscutible. Existen
algunas limitaciones en cuanto a la infraestructura de los destinos, producto
principalmente de la escasa inversion de las autoridades locales y provinciales.
Esto se evidencia especialmente en la temporada alta, donde la capacidad de carga

turistica sobrepasa en gran niimero los limites.

Ballenita es considerado el principal balneario del cantén Santa Elena. Su

actividad econémica es la pesca’ y el turismo, este ultima esta enfocada
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principalmente en la gastronomia. Las limitaciones en cuanto a la infraestructura
turistica son evidentes: calles en mal estado, escasez de lugares de alojamiento,
alcantarillado solo en la zona céntrica, insuficiencia de iluminacién en la via
publica, entre otros. Para superar todas estas limitaciones, se requiere de un

presupuesto que las autoridades cantonales afirman no poseer actualmente.

En el ambito turistico la autoridad a cargo es EMUTURISMO, bajo la direccion
del GAD. de Santa Elena. No posee actualmente un plan de marketing para
Ballenita como balneario, ni planificacién alguna que proyecte el fortalecimiento
del destino. La Gnica estrategia en ejecucion que posee es la regeneracion del

malecon. Esto beneficia grandemente al destino al mejorar su imagen.

La gastronomia es sin duda la fortaleza del destino, poseen una gran variedad de
platos tipicos donde se destacan los elaborados con pulpo. Los propietarios de los
establecimientos gastron6micos, cuentan con la disposicién para participar de un
plan de marketing que les permita fortalecer el posicionamiento de Ballenita como
un destino gastronomico. Afirman no haber recibido capacitaciones que
fortalezcan el servicio ofrecido a los turistas, aunque reconocen es una

herramienta importante para el desarrollo turistico que desean alcanzar.

A continuacion, se realiza un andlisis descriptivo de cada variable del marketing

mix aplicado a la gastronomia de Ballenita:

Producto
La gastronomia en Ballenita se caracteriza principalmente por estar hecha a base

de mariscos. El pulpo es la especialidad de la zona que gusta casi el 95%. El
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producto estrella es el ceviche que el seguido del arroz marinero con el 15% y la
cazuela del 10%, Los platos se venden a la carta en su mayoria y los horarios de

atencion oscilan entre las 08h30 y 19h00.

El ambiente busca diferenciar los restaurantes entre si. Unos ofrecen musica para
amenizar, otros poseen television donde proyectan peliculas, programas locales,
videos musicales y juegos deportivos. La distribucién de mesas depende de cada
establecimiento, pero en su mayoria existen mesas para cuatro personas que segin

las necesidades de los turistas se unen cuando son grupos de mayor tamafio.

La decoracién interior de los restaurantes en términos generales es bastante
limitada. 2 restaurantes, segun la ciudad de nacimiento del propietario, decoraron
el local con fotos de la zona y recuerdos familiares exhibidos en las paredes. El
resto exhibia Gnicamente afiches publicitarios asignados por las marcas de bebidas

que se expenden en el local.

Las cocinas en su mayoria tienen homnillas industriales, pequefios mesones y
lavaderos en un reducido espacio. No estan a la vista del pablico y tratan de
mantener los estandares de higiene y manipulacion de alimentos previstos por los
organismos de control, aunque no reciben frecuentes visitas de monitoreo.

La fortaleza de estos establecimientos gastronémicos es la vista panoramica que
ofrecen a la playa de Ballenita, estan situados en un lugar alto que les permite

sacar mayor provecho de esto.

La seguridad del balneario de Ballenita se realiza cada dia mediante patrullaje

preventivo, la Policia Nacional brinda seguridad para precautelar la integridad de
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quienes gustan del deporte y disfrutan del mar. Cuenta con un personal activo las
24 horas al dia, quienes se encuentran pendientes de la seguridad para los turistas,
asi como también de las personas que salen a realizar deportes en las playas

La institucién policial recomienda a los turistas que cuiden sus pertenecias, no
confiar en extrafios y apoyarse en autoridades de seguridad para poder guiarse

hacia zonas seguras.
Precio

Manejan precios diferenciales de acuerdo al periodo estacional. Lo clasifican en
temporada alta asociada al invierno que inicia de diciembre a abril, y temporada
baja relacionada al verano en los meses de mayo a noviembre. Entre restaurantes

los precios varian segin el criterio de los propietarios.

El precio promedio de los platos a la carta esta entre $ 4.00 — $ 7.00. En relacion
a otras localidades como San Pablo y Santa Elena estén dentro del rango

competitivo.

Los propietarios de restaurantes afirman que su margen de utilidad en relacion a
los costos bordea el 50%, pero que este porcentaje se ve afectado dependiendo del

volumen de ventas que tienen por las temporadas claramente marcadas.

Plaza

El balneario de Ballenita posee su potencial atractivo de sol y playa cuya
extension es de 1600 metros de longitud incluidos los 200 metros de areas rocosas

y los 300 de areas mixtas de arena y roca.
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La mayor parte de restaurantes se ubica en lo que se conoce como “El faro de la
Puntilla”, a 25 metros del malecon que estin regenerando actualmente las
autoridades municipales. Este lugar ofrece una ventaja geografica valorada por los
turistas que acuden a este lugar especialmente por la vista que ofrece y el clima.

La distribucion de los productos es directa, los consumidores se acercan a los
establecimientos y no existen ninglin tipo de intermediario. 2 restaurantes tienen
alianzas estratégicas con grupos de trabajadores pertenecientes a empresas
particulares a los que les entregan el almuerzo a su lugar de trabajo diariamente.

No existe distribucion indirecta por la ausencia de alianzas con intermediarios.
Promocion

La promocioén de los establecimientos es escaza, el 60% de los propietarios afirma
no realizar ningim tipo de publicidad, en un menor niimero enunciaron la radio,
letreros y material impreso como volantes, aunque mencionan que no lo hacen con

frecuencia.

.

En cuanto a promocionés asociadas con descuentos o cortesias, el 70% afirmé que
no realiza este tipo de acciomes, con pequefias salvedades donde se ofrece
porciones de arroz o piqueos para grupos de gran tamafio.

Al indagar sobre estrategias de diferenciacion que estén implementando entre los
restaurantes, el 35% menciond que el letrero es su herramienta de diferenciacion,

seguido de un 25% se diferencia por tener precios mas bajos.
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Analisis FODA de Ballenita
Fortalezas:

® Los restaurantes del balneario tienen precios competitivos acorde a los del

mercado.

» El lugar geografico donde est4n ubicados los restaurantes es atractivo para los
turistas por su vista y por carecer de contaminacion ambiental.

 La pastronomia en Ballenita posee buena reputacion.

e Variedad de bebidas y alimentos.

® Los alimentos se preparan al instante, lo que genera una impresion positiva en

los turistas.
Debilidades:

e Servicio al cliente es limitado.

® No existe desarrollo en la infraestructura de los restaurantes.

¢ Debilidad de la promocion de los establecimientos.

o Falta de identidad de cada restaurante.

e No hay una asociacion u organizacion de los propietarios que busque el
porvenir grupal, los intereses se defienden a titulo personal.

e Las vias de acceso carecen de sefialética o letreros de promocién que
direccione a los restaurantes.

¢ Los precios varian segin la temporada, 1o que genera confusion y desconfianza

en los turistas.

e Deficiente relacion con organismos gubernamentales.
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* Hay zonas que no cuentan con parqueadero lo que genera incomodidad a los

turistas.

» Son limitados los restaurantes que ofrecen desayunos a pesar de que los turistas

lo demandan.

Opeortunidades:

e Ballenita tiene el Teﬁninal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” lo que genera
afluencia y circulacion de turistas de forma constante.

® Posce un centro comercial “Ballenita Inn” donde est4 el supermercado que
funciona como ancla al atraer turistas y visitantes locales.

e EMUTURISMO realiza eventos locales cerca del area de los restaurantes que
incentiva el incremento de consumo.

e Creciente tendencia por el consumo de comida tradicional de la zona.

e El pulpo, que es el ingrediente principal de los platos estrellas de los

restaurantes, existe abundantemente en la zona.

Amenazas:

» Su mayor amenaza son los otros restaurantes que los clientes tendran que pasar
antes de llegar a la zona gastronémica de Ballenita.

o Falta de interés por parte de la localidad, por el desconocimiento de la
gastionomia del balneario.

¢ Fuerte competencia de restaurantes en el mercado que ofrecen la misma gama
de productos. La competencia directa es San pablo y este destino tiene un

posicionamiento méas marcado que Ballenita en el tema gastronémico.
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o La situacién econémica del balneario y del pais hace que los viajes no sean la
prioridad entre los ciudadanos.

e Decreto de austeridad del presidente limita acciones presupuestarias
relacionadas al fomento de turismo.

e Cambios climaticos como la lluvia que obstruye la visita de clientes al
Restaurante.

¢ Competencia informal ofrece platos similares de menor calidad a un precio
muy bajo.

o Infraestructura de los restaurantes menos desarrollada que otros destinos como
San Pablo generan desventaja.

e El Balneario Ballenita carece de un posicionamiento como destino turistico

gastronoémico de la provincia de Santa Elena.
Segmentacién
Actualmente el grupo objetivo puede clasificarse en dos:

Turistas extranjeros: acuden equitativamente de amb(;s sexos, principalmente
son mayores de 36 y 50 afios, jubilados y estudiantes de intércambio, acuden en
grupos o parejas de similares caracteristicas. Motivo que visita un extranjero es
por la atractiva playa de Ballenita, por la gastronomia, la misma que la realiza una
vez por mes, con amigos y familiares; considerando que el ceviche es el plato

tipico por el rico sabor de la comida.
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Turistas nacionales: son el grupo de mayor niimero. Su edad oscila entre 26 y 35
afios, acuden solo y con amigos motivo que visitan el balneario es por su playa y

gastronomia considerando que el ceviche es el plato tipico del balneario.
Objetivo General

Elaborar un plan de Markenting representativo que sirva como base para el
crecimiento turistico del balneario de Ballenita, aplicando estrategias y técnicas de
desarrollo que deriven paulatinamente en el incremento del turismo, asi como el

posicionamiento de su imagen en el mercado local e internacional.
Plan de accién

Posicionar Ballenita como un destino gastronomico de la Provincia de Santa

Elena en el lapso de 1 afio.

Estrategias

Para poder alcanzar el objetivo se plantean las estrategias y tacticas clasificadas

por el mix de marketing en consecuencia con el analisis realizado anteriormente;

Estrategias de Producto

e Crear una asociacion de los propietarios de los restaurantes registrados en
Ballenita para establecer un equipo de trabajo.
e Ballenita necesita crear un nombre para el plato icono y que los usuarios

puedan recordar y buscar.
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o Identificar las estrategias turisticas que pueden ser aplicadas a la realidad del

balneario de Ballenita.

e Determinar como incide el nivel de planificacion en la gestion del balneario de

Ballenita como destino turistico.

o Elaborar un plan de Markenting turistico para el balneario de Ballenita.

Estrategias de Precio

e En el balneario Ballenita hace falta crear politicas de precio en el que se genere

un descuento por volumen de compra.

o Establecer precios diferenciados para clientes frecuentes buscando fidelizarlos.

Estrategias de Plaza

e Fortalecer los vinculos de negociacién con proveedores.
El Balneario Ballenita cuenta con distribucion directa unicamente, que se realiza
de forma eficiente, se plantea implementar estrategias enfocadas en la creacion de

nuevos canales de distribucion indirectos:

e Creacion de alianzas estratégicas con la industria hotelera del balneario.

e Fortalecer la estrategia de implementar alianzas con empresas que requieran
servicio gastronomico a domicilio en la zona.

e Desarrollar el canal de distribucién potencial que existe a través de los choferes

de buses o taxis que frecuentan la zona gastrondémica.
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Estrategias de Promocién

Crear una marca de Ballenita relacionada a la gastronomia para generar
identidad del sector.

Elaborar una base de datos actualizada de los clientes que visitan los
establecimientos con la intencion de poder contactarlos posteriormente.
Generar eventos gastronomicos en las festividades de la zona donde se
evidencia la imagen del destino.

Mejorar la presentacién de los materiales publicitarios utilizados para dar a
conocer los productos de los establecimientos.

Fortalecer el servicio al cliente de los establecimientos.

Crear un plan promocional para la marca.

Téacticas y lineas de actuacién

Crear la “Asociacion de Gastronomos del Baln;eario Ballenita”. Los resultados
obtenidos en conjunto siempre superan a los individuales, sobre todo cuando se
comparten objetivos.

El ceviche de pulpo es el producto mas vendido dé la zona, la tactica es
establecer el nombre *“Ceviche de pulpo picante” creacion del nombre
diferenciador para este plato podria estar relacionado con los ingredientes
utilizados por lo que se podria socializar con los propietarios de los
restaurantes para definirlo. El éxito estaria en que todos los establecimientos lo
ofrezcan con el mismo nombre para poder lograr que los turistas empiecen a

crear la relacion del destino con el plato a posicionar.
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Otorgar incentivos a los clientes que asistan en grupos grandes para
incrementar las ventas de los mismos. Estos incentivos pueden ser en
descuentos econdémicos, u ofréciendo cortesias por ejemplo: de entradas,
piqueos o porciones adicionales de arroz o patacones que es lo que mas
consumen los usuarios.

Para los clientes frecuentes hace falta establecer una politica de fidelizacion
que se puede traducir en una tarjeta de consumo que se perfora por la compra y
que luego de 10 consumos se ofrece un plato de cortesia. Para fortalecer el
posicionamiento del plato icono del sector podria instaurar como la cortesia.
Negociacion con proveedores: Realizar reuniones con los proveedores de la
materia prima para establecer mejores negociaciones en cuanto a politicas de
compra, envio y pago de las mismas. Al presentarse como un grupo de clientes
de mayor tamafio se pueden obtener mej ores beneficios para todos.

La Asociacion de gastronomos debe crear convenios de alianzas estratégicas
con los hoteles de Ballenita para recomenda;se mutuamente. Se puede
establecer comisiones para los hoteles que envien a sus huéspedes a la zona
gastronomica que deben quedar establecidos en el convenio.

La Asociacion de gastronomos debe fortalecer las alianzas establecidas con
algunas empresas de la zona, y buscar acercamiento con las entidades publicas
y privadas que requieran el servicio de alimentacion para que puedan proveer

de este servicio.
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o Establecer estimulos a través de descuentos econémicos o cortesias en sus
consumos a los taxistas y choferes que pueden servir de canal para atraer mas

turistas a la zona.

® Propuesta de creacion de marca de Ballenita:

Justiﬁcaciéﬁ: el color turqués va en armonfa con el mar, que es parte de las
fortalezas del balneario. La tipografia utilizadg es sencilla, se combinan dos tipos
de letras para darle énfasis al nombre del destino que es lo mas importante. Los
elementos graficos del gorro de chef y los cubiertos incorporados en la tipografia,
complementan el mensaje a transmitir asociado a la gastronomia. La ballena de
fondo se coloca en alusion al nombre.

» Elaborar una base de datos constantemente actualizada con los usuarios que
asisten a la zona, ofreciendo descuentos y promociones a través de canales
virtuales. Esta base de datos debe manejar un plan promocional estructurado
para no caer en la saturacién de informacion a los usuarios.

e Las fiestas religiosas, especialmente el feriado nacional del dia de los muertos,

es una fecha de alta afluencia de ‘turistas a nivel provincial. Ballenita tiene
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como costumbre realizar una feria de comida en esta época, pero no queda
clara cudl es la oferta particular del destino en comparacion con lo que se
promociona en los otros balnearios de la provincia. La propuesta es
institucionalizar y diferenciar esta feria, relacionandola especialmente al
producto estrella que es el pulpo, con este concepto se procederia a la difusién
del evento con un diferenciador claro que permitiria fortalecer el
posicionamiento del destino. Se sugiere gestionar el apoyo de los proveedores
regulares de los restaurantes para que se conviertan en auspiciantes que
permitan financiar el evento y mejorar asi la imagen del mismo.

Los restaurantes del balneario necesitan mejorar la presentacion de las cartas
que contienen la lista de todos los platillos con sus respectivos precios y en
algunas ocasiones también imagenes. Se sugiere establecer un contacto con
uno de los proveedores para solicitar el auspicio para la impresion de los
mismos. La idea es mostrarlo en una forma diferente, representativa del
negocio y que a la vez sea de un material resistente porque estard en muchas
manos, debera ser facil de manipular pero a la vez de limpiar, pues los clientes
e incluso el personal pueden mancharlo con restos de comida o alguna otra
sustancia; por eso lo ideal seria que sea hecho en ldminas de plastico. En este
ment debe prevalecer y resaltar el plato estrella.

El plan promocional que se propone responde a los limitados recursos de la
poblacion. En primera instancia se propone establecer a modo de canje
publicitario, menciones de los principales actores de las radios de la provincia

para que recomienden visitar el sector. Entre las que se encuentra: Radio Amor,
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Antena 3, Récord, La Voz de la Peninsula, Genial y La Chola. Las menciones
propuestas serian bajo el estilo de recomendacion: “A esta hora, que rico
comerse un ceviche marinero en Ballenita, vaya visite a Dofia Edith Parraga,
Cevicheria el Barquito, la mejor atencion, al mejor precio, no se olvide de
visitar Ballenita Gastronomica, ya mismo voy yo, espéreme dofia Edith”. Se
podria ofrecer una comida para dos personas por cada mencién realizada. Estos
lideres de opinién generaran mayor interés en la audiencia a través de un
lenguaje sencillo y coloquial con el que los usuarios se sientan identificados y
cautivados.

Para lograr una presencia en la prensa sin tener que invertir, se plantea una
estrategia de relaciones publicas en la que se contacte a un reportero de Diario
Super y se plantee que realice una entrevista para mostrarles la nueva marca,
con la intencidn de que se invite a la comunidad a asistir a Ballenita y se pueda
mencionar esta nueva Asociacion de gastronomos. La misma estrategia se
puede aplicar para los medios de comunicacion locales como son: El
Observador, El Ciudadano, El Bacan, La Primera y El Centurién.

Enviar boletines de prensa para atraer a los medios televisivos locales y buscar
que se generen exposiciones gratuitas a través de entrevistas a los miembros de
la asociacion. Estos medios incluyen Brisa TV y Espol Tv.

Crear un almuerzo para los medios de comunicaciéon de la provincia para el
lanzamiento de la nueva marca, permitiendo presentarse como asociacion y los

objetivos de la misma.
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e Crear una pagina de Facebook para promover a diario los productos de la zona
gastronomica. Las publicaciones deben estar protagonizadas por fotografias
atractivas, considerando la premisa de que la gastronomia se vende
visualmente. Se sugiere realizar una inversion publicitaria para difusion de la
pagina considerando el bajo costo de la misma.

e Establecer un plan de capacitacion en servicio al cliente para los propietarios
de los restaurantes de Ballenita, el cliente es lo mas importante para un
negocio, por tal motivo es necesario que siempre se sienta comodo y satisfecho
con lo que recibe. Para reducir el impacto financiero, se sugiere establecer una
alianza con la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, solicitando que
los docentes de la carrera de Gestién y Desarrollo Turistico puedan impartir las
capacitaciones como parte de su gestion de vinculacion con la comunidad.

* Designar una linea telefonica para la asociacion, en la que el cliente pueda
llamar para anunciar su pedido con anticipacion y mejorar los tiempos de
espera de los consumidores al llegar a los establecimientos.

s Imprimir tarjetas de presentacion con los datos de la asociacién para entregar a

los consumidores y promover el servicio telefonico anteriormente descrito.
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Timming y Presupuesto

TIEMPO DE DURACION
ESTRATEGIAS TACTICAS MESES COSTOS | OBSERVACIONES
3]4 1516 |7]8 10 | 11 12
Crear una
asociacion de Asogiacitn de
propietarios de los gastronomos $350,00 costo juridico
restaurantes del balneario
registrados en de Ballenita
Ballenita
proceso de
Crear un nombre socializacion con
para ei plato icono Nombre para restaurantes, creacion
de Ballenita el plato icono $- ¥ conceso grupal
Crear politicas de
precio que se descuentos para los
genere un politica de clientes
documento por precio $-
volumen de
compra
establecer precios
diferenciado para clientes clientes frecuentes
clientes frecuentes frecuentes S-
buscando
fidelizados
Crear una marca
de Ballenita marca Propuesta de
relacionado a la Ballenita $- proveedores
gasironomia Gastrondmica
Materiales nuevas carlas
publicitarios para ofiecer $- Auspiciantes,
utilizados para dar los platos proveedores
a conocer los
poduciedelos | puengs $ 80,00 uccion de 500
establecimientos presentacion muujem ds
presentacion
Crear un plan 6 menciones Canje con comida,
promocional para mensuales ¢ { $300,00 | costocalculado de
la marca radio antena 3 consumo $5
6 menciones Canje con comida,
mensuales e $300,00 costo calculado de
radio amor | consumo $5
6 menciones Canje con comida,
mensuales e | costo caleulado de
radio SUCRE i $300,00 consumo $5
QUITO 900
AM
6 menciones Canje con comida,
mensuales ¢ $ 300,00 costo calculado de
radio UNION consumo $5
M
£ menciones Canje con conzida,
mensuales e | $300,00 costo calculado de
radio amor | | consumo $5
Publicidad e el | Cortesia de consumo,
diario | $30,00 costo calculado por
seccion, $ 10,00
Cortesia de consumo,
$30,00 costo calculado por
seccion, $ 10,00
$ 200,00 Inversion § 200,00
mensuales
Establecer un plan
de capacitacién en Convenio con UPSE
servicios al cliente
para los
propietarios de los
restaurantes de
Ballenita
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3.2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A

Y

Y

Y

El Plan de Markenting turistico esta disefiado bajo las bondades que posee
el balneario asi como las estrategias promocionales que se utilizaran para
el fomento de la actividad turistica.

El Plan de Markenting Turistico para el balneario de Ballenita contribuye
con ideas al GAD municipal y a la poblacion local, sobre como aprovechar
los recursos naturales y culturales para incrementar las fuentes de trabajo y
elevar el bienestar de la poblacion, como es la gastronomia.

Actualmente existen muchos medios de publicidad y medios de
comunicacion, los cuales llegan de diferentes formas a los usuarios. Pero
segun las mvestigaciones realizadas, las redes sociales es el medio que se
ha convertido como una necesidad para todos y por el cual se logra tener la
informacion que se desea con un facil acceso, lo que ayudara a
posicionarnos como destino gastronémico.

El servicio al cliente es un factor determinante en la consecucion del éxito
de cualquier negocio, pero en los restaurantes adquiere mayor importancia,
mediante el servicio se pueden crear “barreras de salida™ basadas en la
satisfaccion y la superacion de expectativas, elevando los niveles de
fidelizacion y retencién de los clientes. Se plantea la propuesta de crear un
plan de marketing gastrondmico que considera las limitaciones
presupuestarias y plantea acciones realizables de forma inmediata a través

de alianzas estratégicas.
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RECOMENDACIONES

v" Se recomienda la aplicacion de estrategias promocionales que permitan el
reconocimiento del balneario por las atracciones que ofrece.

v' Elaborar ruta de platos tipicos en los que se consideren actividades
recreacionales, tendiente a la diversificacion de la oferta turistica de la
region e Implementar planes promocionales que contribuyan a la difusién
de los atractivos o actividades a realizarse en el balneario.

v" Organizacién de eventos turisticos que promuevan el compromiso y la
partic_:ipaci()n de la poblacion local.

v" La utilizaciéon de medios de informacion idéneos para la promocion de los
atractivos y/o actividades del balneario. Para difundir la gastronomia en
Ballenita y llegar a los turistas nacionales ¢ internacionales, se recomienda
utilizar al maximo la publicidad en redes sociales, ademas se debe
considerar la alianza con agencias de viajes, hoteles y otras empresas

turisticas para la distribucion de la publicidad.
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EMPRESA MUNICIPAL DE TURISMO : :

OFICIO No. 333-EMUTURISMO EP-GG-2018.

Santa Elena, Septiembre 20 del 2018.

Licenciada

Paola Peralta Mendoza

DIRECTORA DE LA CARRERA DE LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE TURISMO
ESCUELA DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO

UNIVERSIDAD PENINSULA DE SANTA ELENA “UPSE”

En su despacho

De mi consideracion:

En atencion a la comunicacion presentada por el Sr. CASTILLO MAGALLAN DARIO XAVIER,
portador de la cédula de ciudadania No. 0928553908, estudiante egresado de la Carrera de
Ingenieria en Gestion y Desarrollo Turistico de la UPSE, solicitando la carta aval y apoyo con
informacion necesaria para el desarrollo de su tema de tesis: “PLAN DE MARKETING
GASTRONOMICO PARA EL BALNEARIO BALLENITA, ANO 2017, cumplo en manifestarle
que con mucho gusto estaremos brindado la colaboracion que el caso requiera para la
elaboracion de la tesis.

Agradeciendo a la vez, la confianza en la Empresa Municipal de Turismo como referencia de su
objeto de estudio, pongo a vuestra consideracion mi apoyo como directivo principal para la
realizacion de lo antes mencionado.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

Atentamente,

K. L e :_‘=‘-;'J A AN
EMPRESA MUNICIPAL DE TURISMO

BERENGIA

hivo

Fanny

Calle Guayaquil y Av. Virgilio Drouet esq.

(04) 2841800 - (04) 2940500 / www emutuyrismosantaelena.ec
emuturismo-ep@hotmail.com

Santa Elena - Ecuador
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Presupuesto

Recursos Materiales y suministros

Nl DENOMINACION  COSTOUNITARIO  TOTAL
5,00
0,50
0,80
0,25
0,05

- Papél
20 Lipices

- Esferograficos

5,00
1,00
1,60
1,25
0,50
935

Elaborado por: Dario Castillo

Recursos Tecnoldgicos y técnicos

‘N DENOMINACION ~ COSTO UNITARIO ]
- Equipos de computo $ 650,00 $ 650,00
f 11 Teléfono y comunicacion s 3500 % 25,00
. Movilizacién 8 50,00 $ 50,00
-1mpreswn de documentos @~ § 25,00 $ 25,00
$

IS 750,00

Elaborado por: Dario Castillo

Presupuesto general

FOs . o e s e S SN
Materiales y suministros $9,35
Tecnolégicos y téenicos $ 750,00

S S o

Elaberade por: Dario Castillo
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Encuesta a Emuturismo
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO
“ENTREVISTA A EMUTURISMO Y MINTUR”

El objetivo principal es posesionar Ballenita como un destino gastronémico en la provincia de
Santa Elena en el lapso de 1 afio. Su opinién proporcionara informacién de gran importancia para

el desarrollo del presente trabajo investigativo.

Datos informativos:

Nombre del Entrevistado: Ing. Mario Aquino

Titulo que posee: Ingeniero en Gestion Desarrollo Turistico
Designacién o cargo: Jefe de Area Técnica — Emuturismo

Tiempo que labora en la Institucién: 3 afios

Lugar y Fecha de la entrevista: Santa Elena, 27 de septiembre de 2017

Datos especificos

1.  ZEl Municipio del Cantén Santa Elena goza de recursos y medios para la
difusion del turismo en Ballenita?
Mencione los proyectos que existen en Ballenita.

v" Malecon Turistico de Ballenita
v" Feria del Pulpo.

2. (Cree usted que la gastronomia puede considerarse un elemento
impulsador del Turismo Cultural local de Ballenita?

SI. Ballenita se identifica como unos de los primeros potenciales turistico dentro
de la provincia de Santa Elena, se considera unos de los mejores balnearios por su
gastronomia y su mejor plato que lo diferencia entre comida tipica y tradicional es
el pulpo gastrondmico, su identificacion cultural.

3. (Se ha realizado algim Plan de marketing gastronomico en Ballenita,
cree usted que exista este plan?

NO, Emuturismo, actualmente no cuenta con un plan de marketing, pero si tienes
un plan estratégico de marketing, promociona el balneario de Ballenita, con feria
de pulpo emitiéndola en canales locales y nacionales.

4. ;ldentifique los principales inconvenientes por lo que no se ha pedido

desarrollar el turismo gastronémico en el balneario de Ballenita?
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v" Facilidades adecuadas.

v Equipamiento

v" Servicios basicos no tienes en algunos restaurantes

v" Capacitaciones adecuadas para los servicios a los clientes sea de calidad.

S. (Coémo considera usted que se deberian promocionar Ballenita?

Promocionar al balneario como unos de los primeros lugares urbanos de Santa
Elena, con artesania, feria, vallas publicitarias, y anuncio publicitario en canales
locales e internet. En diferentes redes sociales.

6. (Existe algiun convenio turistico con instituciones publicas o privadas
para contribuir a la promocién de Ballenita?

NO, no hay convenio con ninguna instituciéon piblica y privada, solo Emuturismo
trabaja en servicios y estrategias de marketing en ballenita.

7. (MINTUR y EMUTURISMO ha capacitado a los dueiios de los
diferentes restaurantes del balneario de Ballenita para brindar una
mejor atencién a los turistas y comensales. ;En qué temas han sido
capacitados?

SI. Emuturismo ha capacitado a: Servicios al cliente, Ambientes, Capacitaciones a
Chefs en bufet, Capacitacion en alimentos y bebidas.

8. (Cuadles son las principales actividades que generan ingresos econémicos
en el balneario Ballenita?

v Pesca
v Gastronomia
v Feria turistica

9. A su criterio ;Cuales son las principales necesidades que el turista posee
al momento de visitar el balneario de Ballenita?

¥" Gastronomia
v" Cultura

v" Servicios basicos
v" Religion

10. ;Cuadl es la época del afio en la que el balneario de Ballenita recibe mas
turistas? ;Cuantos Turistas llegan aproximadamente al afio?

v" Alto Enero
v" Alto Febrero
v' Alto Marzo
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Alto Julio

Alto Agosto
Alto Septiembre
Alto Noviembre
Alto Diciembre

%ot R R

2016: Enero: 895 visitantes,

2016: Febrero, Marzo, Julio: 1.180 visitantes,

2016: Agosto Septiembre, Noviembre, Diciembre: 11.311 Visitantes.
Total, del Afio 2016: 13.386 Visitantes

Fuentes: (Aquino, 2016)

11. Para terminar ;Cuales son las principales fortalezas y debilidades que
posee el balneario de Ballenita?

La fortaleza o recursos que tiene el balneario de Ballenita su hermosa playa,
Gastronomia, Mirador, Malecon sus fuentes primordiales de su balneario.

Entre las debilidades estas la accesibilidad, los pobladores no aprecian los
recursos que tienes, los servicios y benéficos.

Gracias por su colaboracion
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ENCUESTA A DUENOS DE RESTAURANTES
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO
“ENTREVISTA REALIZADA A 1.OS DUENOS DE LOS
RESTAURANTES”

Con el objetivo de realizar un proyecte de investigacién, bajo el tema:
“PLAN DE MARKETING GASTRONOMICO PARA EL BALNEARIO
BALLENITA, CANTON SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA
ELENA, ANO 20177, solicito a2 usted de la manera mas comedida sirvase
responder las siguientes preguntas. Su opinién proporcionara informacion de
gran importancia para el desarrollo del presente trabajo investigativo.

Nombre del restaurante: Cevicheria el Barquito

Nombre del entrevistado: Edith Parraga

Designacién o cargo: Duefia del Restaurante Ballenita

Tiempo que el restaurante estd en el mercado: 12 Afios

Lugar y fecha de la entrevista: Ballenita, 27 de septiembre de 2017

PREGUNTAS:

1. (Cudles son las principales actividades que generan ingresos
econémicos en Ballenita?

Gastronomia
Mueble Artesanal
Pesca

Artesaneos

Feria

2 e e e e

2. (Cree usted que la gastronomia puede considerarse un elemento
impulsador del Turismo?

SI: Porque ayuda fortalecer el turismo y dar un buen servicio a los visitantes.
3 {Se ha realizado algiin Plan de marketing gastronémico en Ballenita?

NO: actualmente solo publicidad en boca en boca, no hay nada que
promociones a mi restaurante en los canales locales

4. ¢Identifique los principales inconvenientes por lo que no se ha podido

desarrollar el turismo gastronémico en el balneario de Ballenita?
Publicidad, no hay convenio con ninguna institucién relacionada al turismo.
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5. {Cree Usted que es importante que exista un plan de marketing que
difunda la gastronomia del balneario de Ballenita?

SI: Porque nos ayudara a tener mayor influencia en el sector gastronémico.
6. Mencione los platos de mayor preferencia de sus clientes?

Encocado, Arroz Marinero, Ceviche Marino, Cazuela, Camarén al ajillo,
encebollado, Plato a la carta con pulpo.

T ¢Utiliza algin tipo de promocién para fidelizar y mantener sus
clientes actuales?

Selo en boca en boca, y mantener pecio bajo a sus clientes preferente.

8. (Realiza promociones en su local, cuales, como la promociona, como
la comunica?

g Folleto
O Cartilla con dibujos de los platos tipicos de la costa
O Fotos del local

9. A su criterio ;/Cudles son las principales necesidades que el turista
posee al momento de visitar Ballenita?

Los turistas buscan opciones de alojamiento mds pequefias, y sobre Ia
gastronomia busca mais economico, donde se pueda recibir un trato de
primera.

10.  ;Cémo se hace la publicidad de su restaurante?

Folleto, Tarjeta de Presentacién, y boca en boca.

11.  ;Cuadl es la época del aiio en la que el balneario de Ballenita recibe
mas turista?

Febrero y Marzo, Carnaval
Junio a Agosto. Avistamiento de Ballena Jorobada
Noviembre y diciembre: Navidad y fin de aiio.

12.  ;Considera segura la zona en la que esta el establecimiento?

SI, hasta el momento, futuro no se sabe como estaremos.
Actividades turisticas y recreacionales que se pueden
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practicar en el balneario de Ballenita

Figura 1. Recorrido por el malecén de Ballenita.

Fuente: Dario Castillo

Figura 2. La Glorieta de Ballenita.

Fuente: Dario Castillo
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Figura 3. Area de Restaurante en el Balneario de Ballenita

Fuente: Dario Castillo

Figura 4. Gastronomia en el Balneario de Ballenita

Fuente: Dario Castillo
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Figura 5: Platos tipicos en el Balneario de Ballenita

Fuente: Dario Castillo

Figura 6: Museo nautico y hosteria Farallén Dillon.

Fuente: Dario Castillo
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Figura 7: Museo niutico y hosteria Farallén Dillon.

Fuente: Dario Castillo
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