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RESUMEN

El presente trabajo investigativo pretende generar ideas que aporten a la solucién
del problema que afecta al destino turistico Playas, como es la estacionalidad
turistica, conocida también como disminucién de la afluencia de turistas en ciertas
temporadas del afio en un destino turistico. Para llevar a cabo el proyecto, se utilizé
la metodologia de investigacion descriptiva, apoyados en instrumentos y técnicas
que facilitaron la busqueda de informacién como las encuestas realizadas a turistas
que visitan Playas y entrevistas a encargados e involucrados en el sector. Como
resultado principal se determiné la deficiente oferta turistica, mejoramiento en la
infraestructura, y poca promocioén del destino por parte de los promotores de
turismo entre otros aspectos que se esclarecen en el avance del trabajo investigativo.
De acuerdo a estos aspectos se plantean estrategias de marketing de destinos
turisticos utilizando las herramientas de marketing adecuadas para obtener
resultados que consientan atraer al turista de forma progresiva aumentando el flujo
de visitantes al 4rea protegida de recreacion Playas Villamil.
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oferta, demanda.
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ABSTRACT

The present investigative work aims to generate ideas that contribute to the solution
of the problem that affects the tourist destination Playas, as it is the tourist
seasonality, also known as the decrease of the influx of tourists in certain seasons
of the year in a tourist destination. To carry out the project, the methodology of
descriptive research was used, supported by instruments and techniques that
facilitated the search for information such as surveys conducted on tourists visiting
Beaches and interviews with managers and stakeholders in the sector. The main
result was the deficient tourist offer, improvement in the infrastructure, and little
promotion of the destination by the promoters of tourism among other aspects that
are clarified in the progress of the investigative work. According to these aspects,
marketing . strategies of tourist destinations are proposed using the appropriate
marketing tools to obtain results that consented to attract tourists progressively
increasing the flow of visitors to the protected area of Villamil beaches recreation.

key words: seasonality, influx, tourist, tourist marketing, strategies, supply,
demand.
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INTRODUCCION

El turismo en el siglo XXI marca un precedente y es importante recalcar que la
actividad turistica en Ecuador representa gran valor para la economia ya que ha
aportado al incremento del Producto Interno Bruto (PIB), en el los paises donde se
desarrolla a nivel mundial. Segun el barémetro del turismo mundial, proporciona

informacion de la OMT Organizacién del Turismo Mundial, la demanda de turismo

internacional en el primer semestre de 2017.

A escala mundial, las llegadas de turistas internacionales (visitantes que pernoctan)
aumentaron un 6% en comparacioén con el mismo semestre del afio anterior (2016),
4% observada desde 2010. La region de las Américas sigui6 registrando resultados
positivos en la mayoria de los destinos. El crecimiento fue s6lido en América del
Sur (+6%), América Central (+5%) y el Caribe (+4%). En América del Norte

(+2%). Como podemos apreciar el turismo hacia Sur América tiene més acogida

que las otra regiones (Barometer, 2017).

De acuerdo a informes de la OMT (Organizacion Mundial del Turismo), las
proyecciones e incremento del turismo de manera positiva a partir del 2010 con
pronéstic§s hasta el 2030 La tasa crecera en promedio del 3,3% al afio durante este
periodo comprendido entre estos afios. Con el tiempo, la tasa de crecimiento ira
disminuyendo paulatinamente del 3,8% en 2012 al 2,9% en 2030. Ademas indica

que las llegadas de turistas internacionales aumentaran en unos 43 millones al afio,



frente a un incremento medio de 28 millones anuales registrados en el periodo
comprendido entre 1995 y 2010. Segun el ritmo de crecimiento previsto, las
llegadas de turistas internacionales en el mundo superaran la cifra de 1.400 millones

en 2020 y 1.800 millones en 2030. (Turismo, 2016).

En Ecuador se puede impulsar con més fuerza por lo que el turismo hay destinos
turisticos que se promocionan por si solos, es necesario saber que cuenta con varias
regiones como: Costa, Sierra, Amazonia e Insular, donde se puede practicar

cualquier actividad turistica.

En la Provincia del Guayas se promueve el turismo partiendo de los recursos
existentes, dreas naturales de reservas y recreacionales considerando que la regién
costa de Ecuador es una de las mas visitadas por turistas de todo el mundo debido

al clima, amabilidad de los residentes, f4cil acceso, entre otros.

En esta investigacion se presenta una propuesta para aportar en la solucién de
problematicas relacionadas con la actividad turistica dentro del destino turistico. En
el estudio de diagnéstico situacional de la oferta de Playas, se pudieron encontrar
diversas falencias que influyen en la visita de turistas y visitantes al canton, se

refiere a la poca afluencia de turistas en temporada media y baja que acuden al

destino Playas Villamil.

La presente investigacién servird como un aporte para la problematica que afecta a
los ofertantes de bienes y servicios dentro de la localidad. Ademd4s, se tiene

conocimiento que la repercusion de la poca afluencia de turistas al destino turistico,



afecta a la comunidad, debido a que esta actividad es una de las principales fuentes

de ingresos econémicos para las familias.

Por una parte, el descuido de la comunidad, gestores y entes gubernamentales, ha
ocasionado disminucion en la afluencia de turistas que visitan el destino turistico
Playas. Se promueve muy poco un plan de marketing que pueda fomentar el

turismo, el poco didlogo o acuerdo comun de las instituciones publicas y privadas

no permite hacer avances positivos en pro de mejora de la localidad.

El cantén Playas tiene poca promocion turistica para alcanzar mas reconocimiento
y posicionamiento en el mercado turistico nacional e internacional como destino
turistico tinico de la ciudad de Guayaquil, similar a destinos vecinos de otras

provincias como Salinas y Montafiita (universo, 2014).

Se puede percibir descuido del mantenimiento y limpieza de la playa, existe maleza
constante atraida por la marea o criada de manera natural en el 4rea de recreacion,

existe los Cherrington Beach Cleaners (equipo de limpieza de playa) pero no es

suficiente puesto que el area supera al personal designado.

La fijacion de precios afecta a los ofertantes de productos y servicios. No contar
con precios estandarizados hace que los consumidores se limiten al adquirir
beneficio para satisfaccion propia a un més cuando lo ofertado no es de buena

calidad, optan por no consumir y en algunos casos no regresan al destino.

No se controla de manera minuciosa el comercio informal. Lo cual afecta a los que

estan legalizados para ejercer la actividad, cancelando los impuestos necesarios de



funcionamiento, desde alli parte la diferencia de la variacién de precio, lo
coherente es brindarles alternativas de labores a los vendedores que expenden

productos en la drea recreativa, cambiando ese aspecto negativo local.

El destino turistico no cuenta con suficiente cooperativas de transporte puiblico que
permitan transportar a los visitantes de modo que la conglomeracién de pasajeros
causa molestia, mas atin cuando existen feriados, tanto a los transetintes, como a los

propietarios de las unidades que transportan a los usuarios temporales.

Segtin expone William Apolinario colaborador del (GADMP), Playas cuenta con
escasa sefialéticas turistica lo cual no permite a los visitantes desplazarse a través
de guias establecidas hacia los atractivos. En ocasiones los conductores que se
transportan en vehiculos propios siguen rutas equivocadas, causando malestar,

pérdida de tiempo y consumos innecesarios.

Los destinos atraen el turismo con la realizacion de eventos publicos, los cuales son
culturales, de tradicion y costumbre, festivales para promover lo autéctono de la
region, en este caso Playas, por ahora no se promueve este tipo de actividades que
podria generar efectos positivos y evitar la estacionalidad, y asi captar el interés de

la demanda en distintas épocas del afio.

Dentro de la localidad no se practican otro tipo de actividades distintas a las
habituales' como: deportes extremos, paseos fluviales, visitas a los atractivos
artificiales y naturales, entre otros. Estas practicas permiten que los demandantes
prolonguen su estadia y el consumo ofrecido sea de gran beneficio.

Las calles de acceso dentro del destino turistico playas falta de mejorar, las mismas



que dificulta la movilizacién de los vehiculos cuando es invierno las vias en partes
se llenan de agua debido al fallo de alcantarillado de agua pluvial, tomando rutas

alternativas causando conglomeracion y trafico vehicular.

El presente trabajo de investigacion es de tipo descriptiva con idea a defender,
ademas se emplean las diferentes técnicas que permiten tener informacién

necesaria a partir de un esquema.

La investigaciéon puede aportar en la solucion del problema latente del sector
turistico de la localidad cantén Playas, como es; la deduccién de turistas en
temporada media y baja al destino turistico de sol y playa el balneario Villamil,
aumentara el reconocimiento como el tinico sector de recreacién perteneciente a la

ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas.

Los beneficiarios serian la oferta y la demanda turistica, (hoteles, restaurantes,
cabafias tipicas, artesanos, comerciantes, transportistas, turista, visitantes, entre
otros.), porque si se emplean buenas estrategias de comercializacién y promocion,
como resultado se tendrian constante presencia de visitantes acudiendo al destino
Playas. Tendrd un impacto positivo asi el drea recreacional, aumentaria fuentes de
empleos e ingresos econdmicos, debido que una de las fuertes actividades de trabajo

en la localidad es la comercializacién de bienes, productos y servicios turisticos.

Si se trata a tiempo el problema de la estacionalidad se puede prevenir que el destino
playas no entre en declive y se puede impulsar el turismo donde los beneficiarios
son directamente la comunidad receptora; en un estudio realizado por estudiantes

de la Escuela Superior Politécnica del Litoral indican que la actividad turistica es



una de las fuentes de ingreso de la localidad del cant6n Playas, y a medida que la

afluencia turistica disminuye afecta de manera directa a los servidores
turisticos (Silva, 2010).

Si se aplican estrategias de marketing aumentaria la afluencia turistica en temporada

media y baja en el balneario cantéon Playas, provincia del Guayas.

Para realizar la investigacion se analizaron las siguientes tareas cientificas

v" Definiciéon me metodologia, herramientas y técnicas que permitan obtener

informacién para sustentar el trabajo de investigacion.

v" Exposicién de los resultados del trabajo de investigacion.

v' Disefio de estrategias de marketing acordes al trabajo de investigacion.
La investigacion queda estructurada de la siguiente manera:

En el Capitulo I se detalla la revision de literatura y los aportes de distintos autores
que contribuyen con teorias afines con el tema de investigacion, en el capitulo II,
ademads especificacién del método y metodologia empleada, capitulo III se destacan
los anélisis de resultados de los estudios descriptivos donde se especifican
estrategias como propuesta que aportan de manera viable a las posibles soluciones

de la problematica investigada.



CAPITULO1

MARCO TEORICO

El siguiente aporte se relaciona con el estudio del destino Playas Villamil porque
trata sobre las variaciones del flujo turistico, y los factores que influyen en
mejoramiento de las condiciones del movimiento turistico el estudio realizado en
Santa Catarina — Brasil; seglin Zucco (2013) a través de las investigaciones

realizadas en la revista Superando la Estacionalidad Turistica propone que, para

superar la estacionalidad turistica de un destino.

Se debe establecer una Comunicacién Integrada de Marketing la cual implica
valerse de las herramientas de marketing mas adecuadas para hacer promocién a

eventos que se identifiquen con el destino turistico, en este caso el Festival de la

Cerveza de Blumenau, festival que se realiza anualmente para atraer el turismo.

Seglin el estudio realizado por Ramén, (1995), sobre la estacionalidad de la
demanda turistica en los destinos turisticos de sol y playa de Espafia, narra que la
causa de la estacionalidad se da por varios factores, que se identifican con el destino
de soly pléyas de Villamil Playas, las estaciones climaticas, la poca diversificacion
de los atractivos de los destinos, saturacion de los medios de transportes colectivos

utilizados por los turistas, falta de mejoramiento de la infraestructura publica.



Poca profesionalizaciéon de los recursos humanos disponibles, desequilibrio de
produccion de la demanda de bienes y servicios en temporadas bajas
(establecimientos cerrados), existencia de distintas tarifas de precios por parte de la
oferta de bienes y servicios. La solucion que se plantea para aumentar el flujo

turistico en la estacionalidad es desarrollando nuevos productos, captacién de

nuevos mercados potenciales.

De acuerdo con la investigacién sobre la concentracién estacional del turismo en
el litoral Andaluz realizado por Martinez (2010), en Malaga y Sevilla — Espafia,
donde habla sobre los factores que provocan la estacionalidad de aquellos destinos,
se mencionan entre ellos: las condiciones climaticas, vacaciones laborales y
escolares, motivos religiosos, infrautilizacién de los establecimientos hoteleros,
alteraciones en los precios; entre otros. El estudio se asemeja con el del balnerio de
Playas, porque tambien cuenta con cambios climaticos; ademas, uno de los temas

mas considerados a tratar es las variacion de precios que terminan causando

malestar a los visitantes.

Continuando con los factores que causan la estacionalidad Butler (1994), establece
cinco factores determinantes de la estacionalidad, clasificandolos en la
climatologia, las decisiones personales en el ambito de lo social, religioso o cultural,
la presion social 0 la moda, las temporadas deportivas y la inercia o la tradicion. En
el canton se puede promover las costumbres y tradiciones para atraer el turismo
como mensiona Butler, algunos de estos elementos se pueden considerar en Playas

como puede ser el aspecto climatoldgico; playas cuenta con un excelente clima



agradable para los turistas que vistan el sector, el destino tiene dos temporadas: frio

y célido, alterando en cifras el turismo nacional.

Analizamos el aporte el autor Sutcliffe (1980), en la medicién de la estacionalidad
dentro de la industria turistica en Espafia, se declinan por la desestacionalizacién
mediante el desarrollo de mercados como el de vacaciones baratas para pensionistas
en temporada baja, la oferta de paquetes turisticos basados en eventos culturales,
tours por las ciudades histéricas y deportes como esqui, equitacién o golf, y la
promocién del turismo de negocios ofertando instalaciones adecuadas para

conferencias, de esta manera se pudo afrontar la estacionalizacion dentro de los

destinos Andaluz en Espafia.

En este estudio para reducir la estacionalidad en Playas se puede adoptar teniendo
un turismo de escala internacional, se puede reducir las temporadas bajas

promocionando el turismo para pensionados, cultural que se puede ejercer sin

mucha dificultad dentro del sector Playas.

Por otra parte, Allock (1994) en el estudio realizado en Espafia en las zonas costeras
de Andalucia, propone que para reducir la estacionalidad se debe destacar el
predominio de la diversificacién del producto para hacer frente a la estacionalidad;
en este sentido el autor propone que las principales estrategias para reducir los
efectos son la complementariedad con otros productos turisticos, conocidos desde
la perspectiva del marketing como productos mix, asi como el uso de precios

diferenciales en cuanto a la discriminacién de precios, de esta manera se logré que



los turistas tenga més opciones de elegir una actividad con precios a su

conveniencia.

El estudio expuesto por Allock, concuerda con la informacién del sector turistico
Playas, el cual para tratar de reducir la estacionalidad se debe diversificar los

productos y servicios como es el caso de destino Andaluz.

Por otra parte, el autor Martinez (2010), en su investigacién cientifica realizada en
el litoral Andaluz menciona a los autores Baum y Hagen (1999), que para reducir
la estacionalidad en estos sectores turisticos se debe apostar por la diversificaciéon
del producto, a la vez de la segmentacion del mercado, pero sumar otras estrategias
complementarias que pudiesen llevarse a cabo en destinos de la periferia del destino

raiz.

Haciendo referencia a la creacion de eventos y festivales de ambito cultural,
religioso o deportivo en temporadas baja, o a la respuesta por parte del sector
publico por medio de incentivos para el mantenimiento de servicios determinados
durante todo el afio, obteniendo un turista satisfecho al final de la temporada; esta
propuesta es valida y se puede hacer uso en otros lugares con la misma

problematica.

Este estudio se relaciona con la necesidad de segmentar el target de turista para
lograr nofmalizar la afluencia de los visitantes en temporadas donde se nota la
disminucién de la misma, para contribuir con la actividad. Analizando desde otra
perspectiva el autor Zucco (2013) en el articulo cientifico donde trata sobre la

estacionalidad turistica en Brasil, Santa Catarina cita a el autor Pardo (2001), el cual

10



sugiere que la incorporacion de esos eventos a la oferta turistica global del
municipio permite ofrecer mas y mejores servicios al turista, prolongar o incentivar

nuevas visitas y dinamizar y diversificar la economia local.

En un estudio realizado por Avila (2011), para desarrollo turistico de la ciudad de
Ilhéus (Bahia) Brasil, se caracteriza por ser un estudio descriptivo, cualitativo y
cuantitativo; cuyo objetivo general es analizar las posibilidades de desarrollo

turistico de la ciudad de Ilhéus, a través del turismo de eventos deportivos.

En este estudio se pretende promover el turismo con eventos deportivos como,
pesca deportiva, maratén y deportes subacuaticos, en las playas de Ilhéus la cual
da a conocer que puede ser aplicable en la presente investigacion como una
alternativa que ayude a reducir el problema de la estacionalidad que como resultado

se presencie un aporte positivo que capte la atencién de visitantes.

En el caso de las playas de IThéus aporta en los estudios de Villamil para mejorar el
problema de la estacionalidad a través de turismo deportivo, que segin los estudios
conocidos en encuestas y entrevistas dan a conocer que los visitantes son

fisicamente activos.

En el estudio realizado por Lopez (2006), en Espafia Andalucia donde analiza la
influencia que ejerce el patrén estacional del destino turistico andaluz, menciona a
las organiéaciones turisticas para contrarrestar las variaciones estacionales. Se
puede utilizar tres estrategias principales: la diversificacién del producto, la
segmentacion de mercado, fijacion de precios, son estrategias consideradas para

reducir el problema de la poca afluencia de turistas en los destinos la misma que fue
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utilizada aumentando los visitantes de otros lugares del continente europeo y Asia

(Adriotis, 2015).

Las estrategias turisticas pueden ayudar a minimizar la problemética de la
estacionalidad que se presenta en el sector turistico de la costa de Playas, se
relacionan por la similitud, cambios estacionales que tienen los destinos de sol, mar
y arena en Espafia, Andalucia; el destino Playas podria expandir los productos y

servicios que ofrece para aumentar el interés y visita de turistas.

Desarrollo de las teorias y conceptos

Estrategias de marketing

Segin Josefina (2012), en el portal web eoi.es publica sobre la campafia de
marketing donde habla sobre las 4 P’s (Producto/servicio Precio, Promocién y
Plaza) del marketing, estrategias que permite conocer y establecer un al
consumidor, las mismas técnicas que se consideran en el presente estudio para

lograr aportar mas utilidades al destino Playas.

Las estrategias de marketing son gestiones que se realizan para alcanzar un objetivo
en comun que pueden ser: incrementar las ventas, conocer el nimero de clientes,
posicionar un producto o una marca en el mercado, también dar a conocer los

servicios o productos y tratar de brindar informacién al consumidor.

El disefio de estrategias es el proceso requerido en el marketing, pero antes de
disefiar es necesario conocer y tener claro el perfil y caracteristicas del consumidor

sobre el cual va ser direccionado el producto o servicio; se debe conoces el target
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objetivo, esto ayudar a facilitar la expansién de publicidad que se realizara en un

area geografica determinada.

Segun Kotler P (2011), en el libro Marketing turistico quinta edicién, menciona
acerca del disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente, cuando se
comprende perfectamente a los clientes y al mercado, la direccién de marketing
puede disefiar una estrategia orientada al cliente. De acuerdo al criterio del autor
Kotler, se debe considera el timo de segmento de clientes a quien va dirigido los
servicios y productos, tener definido el mercado objetivo, un cual sera el mercado

meta.
Estrategia de fijacién de precios

Si los consumidores perciben que el precio del producto o servicio es mayor que su
valor, no lo compraran. Los costos del producto establecen el limite minimo de los
precios. Si la compafiia fija un precio por debajo los costos de} producto, sus
utilidades se veran afectadas. Para fijar un precio entre estos extremos, la compaiiia
debe considerar varios factores internos y externos, incluyendo las estrategias y
precios de los competidores, se presentan tres estrategias principales de fijacion de
precios: la fijacién de precios basada en el valor para el cliente, la fijacién de precios
basada en los costos, y la fijacion de precios basada en la competencia. (Kotler P, ,

2011).

Las estrategias de marketing nos brindan la facilidad de poder decidir el
posicionamiento de mercado que se elegird, multiplicar las ventas de nuestros

productos y comprender el nimero de clientes posibles consumidores de nuestro
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producto o servicio; de acuerdo a lo que expone Kotler p. es necesario aplicar esta

teoria en nuestro proyecto ya que ayudard a la oferta a definir su mercado y target.

Estrategias de publicidad / promocién

Segun lo expuesto por Da Cruz G (2008), en el articulo andlisis de las mejores
estrategias de promocion donde menciona a los autores Morgan & Pritchard, la
promocién turistica debe proporcionar a los consumidores el conocimiento de los
atractivos y de la infraestructura existente diferenciando el destino de la

competencia, inspirando confianza y credibilidad ademas de influir en la eleccion

del destino y en el proceso de compra (Morgan & Pritchard, 1999 ).

Los responsables de publicidad y promocién deben trabajar en equipo con
profesionales externos seleccionados para crear estrategias y tacticas que satisfagan
los objetivos de manera oportuna y econémica. Cuando esto se consigue, el equipo

desarrollard un mix promocional/ publicitario de medios y soportes que incluird

tacticas seleccionadas para alcanzar los objetivos.

En un plan de marketing es la publicidad/promocion colectiva. Esto requiere que se
trabaje en equipo y se incluya en los presupuestos. Por ejemplo, El complejo y la
comunidad en la que radica, el complejo y los grupos de promocién de turismo

(Kotler P, , 2011).

La estrategia de promocion se basa en promocionar el destino turistico considerando

los colaboradores que aportan en el plan publicitario, los autores mencionan que se
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desarrolla un mix promocional e infraestructura existente diferenciando a los

competidores y estos a la vez son técnicas para llegar a las metas propuestas.
Estrategias de posicionamiento

Se debe considerar varias estrategias, como posicionar el producto o servicio que
se est¢ promocionando. Se puede emplear el posicionamiento en base al
mejoramiento de la infraestructura y atributo que brinda el destino turistico, (clima,
atractivos, dreas de recreacion, cultura, etc.), también se puede posicionar en base a

los beneficios que cause al consumidor.

En el caso de los destinos turisticos, puede beneficiar al consumidor por su clima,
comodidades, accesibilidad, calidad, atractivos turisticos, eventos culturales, entre
otros, a través de la diversificacion que ofrece dicho producto o servicio en este

caso un destino turistico se basaria en la diversificacion de la oferta.

Consiste en mantener los mercados actuales y ofrecerles productos nuevos o
mejorados. Las estrategias pueden llevarse a cabo, Afiadiendo caracteristicas
tangibles o intangibles al producto o servicio, ampliar la gama de productos,
Rejuvenecer las lineas de productos y mejorando la calidad de los productos y

servicios ofertados. (JESUS, 2017).

Es decir, se necesita conocer las caracteristicas del destino turistico, de los
ofertantes asi como el de la demanda existente y demanda potencial, conocer el

interés de consumo que tienen los consumidores para poder efectuar estrategias
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relacionas con el marketing turistico que actie de manera precisa para atraer el

turista.

La nueva Estrategia de posicionamiento de Turismo 2016-2019, Turismo Madrid
Espafia. Plantea una evolucion de la comunicacién y la promocién, basada en la
segmentacion de la demanda asi como en la renovacion de los soportes utilizados
en el proceso promocional. Es decir, la actividad de promocién tenderd a la
especializacién por producto y por mercado empleados los canales y soportes mas

adecuados en cada caso (Lillo, 2016).

En el tiempo actual el turismo tiene ventajas en la evolucién del proceso
promocional, considerando la tipologia de la oferta y la demanda del destino, se
puede utilizar la tecnologia adecuada, para emplear las herramientas de promocién

adecuada.

Disefiar una oferta atractiva y competitiva: para ello es necesario potenciar la oferta
actual, poner en valor, nuevos recursos y crear nueva oferta turistica en colaboracién
con los principales municipios turisticos y destinos, asi como con el sector privado.
Para una correcta promocién de la oferta, es clave alinear con la nueva marca tanto

el portafolio de productos turisticos como la oferta del sector (Lillo, 2016).

Es necesario comprender la situacion actual de la demanda, ademas identificar los
principaleé agentes involucrados en el turismo local, para trabajar de manera
conjunta y tener resultados positivos dentro de la diversidad de la oferta. Segun
Fernando (2016), también se debe trabajar en el fortalecimiento de los diferentes

destinos de la region a través de la diversificacion de productos, del trabajo en red
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y del uso de nuevas tecnologias. El trabajo en conjunto en una misma regién puede
ayudar a dar reconocimiento al lugar turistico donde se pretenda elaborar estrategias
turisticas, esto puede ser posible con la ayuda de la tecnologia y con la

diversificacion de la oferta.

Entre las estrategias para el desarrollo del destino turistico se considera la aplicacién
de comunicacion integrada de marketing cuya finalidad tiende a agrupar todas las
herramientas necesarias del marketing para captar el interés de la oferta, a través de
la comunicacién, promocién indirecta o directa y que el impacto de venta por

servicio o productos llegue a ser lucrativo (Zucco, 2013).

La comunicacién integrada de marketing (CIM) consiste en poder elegir los
elementos més adecuados del marketing como opcién para poder realizar una
promocién expansiva y pueda captar la atencién de la demanda requerida y el

producto servicio pueda ser consumido de manera creciente (Zucco, 2013).

Producto

Considerando la definicién que expone Bigné (2000), respecto a productos y
servicios es, todo aquello que puede ser ofrecido al mercado para satisfacer una

necesidad o deseo, sea tangible o intangible.

De acuerdo a lo que proporciona el sitio web marketing-free para Kerin R (2009),
un producto es "un articulo, servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos

tangibles o intangibles que satisface a los consumidores y es recibido a cambio de
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dinero u otra unidad de valor", en el mayor de casos el valor debe ser representativa

para el consumidor respecto al precio pagado por la compra.

Conociendo el perfil de la demanda y c6mo funciona el plan de marketing en los
destinos turisticos, considerando las estrategias aplicables a un destino turistico se
puede desarrollar o potencializar la oferta de una localidad donde se ejerce el
turismo, identificando las oportunidades se puede valer de los recursos naturales,

artificiales, tangibles e intangibles para fortalecer la actividad del entorno.

Es necesario la unién de entidades publicas y privadas, de esta manera se puede
garantizar la permanencia de los productos en un mercado competitivo

considerando el tiempo, que puede ser corto o extenso.

Debido a la existencia de los productos y servicios puede constar lo que hoy
conocemos como la comercializacion, donde también estd involucrado el ambito
turistico puesto que se ofertan productos y servicios con la finalidad de satisfacer la

demanda turistica y que los ofertantes obtengan remuneraciones.

Mercado

De acuerdo a Bigné (2000), mercado es un conjunto de consumidores potenciales
que comparte una necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a

través del intercambio de otros elementos de valor.

Segun la teoria de definicién del economista Gregory Mankiw, autor del libro
"Principios de Economia", tercera edicion un mercado es "un grupo de compradores

y vendedores de un determinado bien o servicio.
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Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los
vendedores, la oferta". (GREGORY, 2004). En el ambito turistico, mercado es la
comercializacion de un bien o servicio para tener como resultado una remuneracion
economica, el mercado o demanda turista es satisfecho de acuerdo al requerimiento

y perfil de la demanda.
Destino turistico

Todo lugar, objeto o acontecimiento capaz de generar un desplazamiento turistico.
Los principales son los que poseen atributos convocantes con aptitud de generar
visitantes, por si. Los complementarios son los que en suma o adicionados a los

principales hacen un lugar o zona turistica (Torrejon, 2004).

El destino turistico atrae a masas de turistas, logrando el reconocimiento del mismo
a través de diversos medios de comunicacion, los atractivos pueden ser de
naturaleza o creados artificialmente por el hombre, aunque las expectativas de los
visitantes a dicho lugar o destino se mantienen como una incertidumbre por primera

vez por parte de viajeros, esto hace que la acogida sea positiva ante la oferta.

En el aporte de Bigné (2000), sobre la definicion de un destino turistico, los destinos
son conglomerados de productos y servicios turisticos, que proporcionan
motivaciones integradas a los turistas. Tradicionalmente, también son considerados
como una iona especificamente establecida que puede ser pais, regién, ciudad, etc.
Los destinos se pueden describir acorde a la percepcion de los turistas, acorde su

guia de viaje y proveniencia, cultura, entre otros aspectos.
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Destino turistico también puede ser el espacio geogrifico donde existe la
interaccién de la oferta y la demanda turistica, donde se desarrolla todo tipo de

actividad relacionada con el ocio y recreacién, el mismo que puede clasificar de

acuerdo a la regién y al tipo de demanda concurrente.

De acuerdo a lo que expone Bigné (2000), Su concepto de (MDT), tiene como
fundamento principal sumar el namero de turistas, presenciando el turismo como
cualquier otro producto, en este enfoque no se toman en cuenta los impactos del
desarrollo turistico. No se debe identificar el marketing de destino solamente
promocionando el sitio de recreacion turistica. También es necesario la medicion
de satisfaccion de las necesidades del turista y la comunidad local. Sintetizando, el
sector publico y privado han ejecutado solo parte del marketing mix al turista
(comunicaci6n) pero si se quiere mantener de forma paralela y que sobreviva la
satisfaccion de los turista y residentes, se debe utilizar una orientacién de marketing

social.

Contribuye al crecimiento de visitantes a un destino turistico, donde el producto o
servicio es comercializado, tampoco hay que ignorar que el (MDT), es parte de la
promocién de un destino, es primordial conocer el grado de satisfaccién de la
demanda y el destino; ademas, la utilizacion de otra herramientas del marketing

como el social para obtener una respuesta satisfactoria del mercado, duradera.

El Marketing de Destinos utiliza herramientas de mercadotecnia especialmente
adaptadas para localidades, debido a su alto grado de complejidad; su objetivo es

identificar y definir las necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales.
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Ademas, desarrollar productos y servicios en el destino para satisfacerlas, creando
y potenciando su demanda. En su faceta més tactica, se emplea para promocionar
las cualidades turisticas de una ciudad, region o pais que busque posicionarse como

un destino atractivo para diferentes mercados (Vegazo, 2011).

El marketing de destino turistico no solo debe ser considerado como una
herramienta para atraer mas visitantes a una regién, como ha sido el caso de muchos
destinos. También el marketing deberia operar como un medio para cumplir con los
objetivos, racionalizar la provision del turismo ademds asegurar que los objetivos
estratégicos se cumplan. Deberia generar ingresos acorde a los recursos utilizados
para la produccién y desarrollo de productos turisticos, debe propiciar la
planificacién integrada del conjunto de actividades que inciden en un destino

(Bigné, 2000).

Se puede considerar fundamental en un destino mejorar el atractivo a un plazo
determinado que puede ser a mediano o largo plazo, tratar de satisfacer al maximo
las necesidades de los consumidores, establecer e incrementar la rentabilidad de la
oferta local y el estatus econémico, trabajar en un turismo consiente, sostenible y

sustentable, de la regién o localidad.
El marketing estratégico en destinos turisticos

El marketing estratégico en destinos turisticos estd fijado para conocer
constantemente las necesidades de los turistas y de la comunidad receptora, ayuda

a conocer el estado situacional del destino, analiza el mercado en comun, también
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los productos y mercado tanto actual como potencial, el mismo analisis que ayuda

a conocer las oportunidades y amenazas (Bigné, 2000).

Es hacer una retroalimentacion constante para detectar las fallas que pueden afectar
al destino turistico que comprenden oferta y demanda, se conoce en qué situaciéon
se encuentra para corregir falencias, entonces el marketing estratégico es parte

fundamental en el proceso de las estrategias turisticas.

El desarrollo de estrategias de marketing para los destinos turisticos es conocido
como pasos complejos, debido que los destinos no pueden ser gestionado o
comercializados como una empresa tradicional. Esto se debe a los miiltiples
intereses y beneficios buscados por los demandantes, el reto principal del marketing
de destino es agrupar los diversos entes individuales para que ayuden en lugar de

competir y asi lograr un marketing integrado (Bigné, 2000).

El marketing estratégico para destinos cuyo objetivo es la preservacion y el aumento
del valor que tienen los edificios histéricos y monumentales en los que se ubican
muchos paradores, dotdndoles de las ultimas tecnologias y de los tltimos avances
en confort. Es decir, conjugar en un mismo sitio historia, naturaleza y gastronomia

con tecnologia y confort modernos. (Kotler P. 2011).

El marketing estratégico de destinos ha jugado un papel importante en la evolucién
de las técﬁicas de ventas y comercializacion, principalmente en los tiempos que
presentaba una orientacién hacia las ventas cuando el excedente de productos en el
mercado global necesitaba ser comercializado para fomentar el desarrollo del

capitalismo y el crecimiento industrial. Antes de esta etapa, el marketing tuvo su
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orientacién hacia la produccion, cuando el centro estaba en el ahorro de los medios
de produccién, se puede reconocer la importancia del (M. E.) (Medaglia J. &

Silveira C., 2009).

Los destinos turisticos son mas complicados al momento de desarrollar las
estrategias de marketing, esto se debe a los factores que intervienen en el mismo
puesto que no se comportan como una empresa normal edificada, lo primero que se
debe tener en cuenta es que con las estrategias se quiere lograr colaboracién

conjunta para ejecutar un marketing integrado.

Oferta Turistica

La oferta turistica constituye algo més que la simple suma de los productos
turisticos que contiene, representa un todo integrado por estos productos, los
servicios netamente turisticos y los no turisticos, la imagen general del destino, etc.
La oferta turistica puede recibir un uso no turistico por parte de los residentes o de

los visitantes no relacionados con la actividad turistica, de ahi que se hable en la

definicion de “usuario turistico (Sancho, 2014).

El Diccionario de Marketing, (1999) las ventas de cantidades en productos y
servicios que se ofrecen con precios determinados en actividades comerciales,
ademads se puede considerar ventas las que se realizan de forma hablada o por medio

de escritos que describe en detalle su concepto.

Segun los aportes teéricos de Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, (2012) autores

del libro "Marketing", plantean la siguiente definicion respecto a la
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oferta: "Combinacién de productos, servicios, informacién o experiencias que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo. "Agregando contenido
a la siguiente definicion, la oferta no es limitada solo a productos tangibles, los
servicios y experiencias también forman parte de la oferta y en el ambito turistico

se considera fundamental ambas partes productos y servicios”.

Segun la teoria de Andrade (2006), define la oferta como "el unido de propuestas
de montos que se hacen en el mercado para la venta de bienes o servicios".
Aportando al contenido, Simén A. da a entender que la oferta se puede interpretar
con un idioma de comercializacién dando la amplia accesibilidad al consumidor
(demanda) para que pueda complementar las necesidades a través de un beneficio

o asistencia.

Podemos decir que la oferta turistica es un conglomerado de servicios y productos
que es caracteristica del destino, el fortalecimiento de la oferta a mantener una
localidad estable, si hablamos puede brindar dentro de un destino turistico,

dependiendo el tipo de demanda y la del flujo turistico.
Servicios y Calidad

Servicios: actividad, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para su venta,
cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra y que es esencialmente
intangible. y no resulta en la propiedad de nada (Torrejon, 2004).
Para Sandhusen L. Richard (2002), "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”.
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Calidad: partiendo de la prioridad de los actuales exigencias del mercado turistico,
de satisfacer las demandas, en funcién de elementales estandares, en funcién de

costumbres, usos y culturas (Torrejon, 2004).

La calidad para Crosby (1988), es “conformidad con los requerimientos. Los
requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no haya
malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar

conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia

de calidad”.

Podemos decir que servicio y calidad van de la mano por que no se puede brindar
un servicio o producto que no sea de calidad, conscientemente el consumidor paga
por un servicio o producto el cual estd para satisfacer la necesidad atin mas cuando

el producto representa una alta calidad.
Infraestructura turistica

Infraestructura turistica: es toda construccion, instalacién o servicio para la practica
del turismo. Ej: aeropuertos, rutas, sistemas de transporte, obras sanitarias, etc., que
el consumidor pueda hacer til en su traslado (Torrejon, 2004). Se entiende por
infraestructura a la dotacién de bienes y servicios con que cuenta un pais para
sostener sus estructuras sociales y productivas. Forman parte de la misma, la
educacién; los servicios sanitarios, la vivienda, los transportes, las comunicaciones
y la energia. Dado el caricter de apoyo a inversiones en infraestructura (teléfono,
carreteras, ferrocarriles, puentes, viviendas, escuelas, hospitales, represas, etc.),

capital social fijo. (Boulldn, 2002).
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Dentro del campo turistico la infraestructura es muy importante que esté en
perfectas condiciones de recibir visitantes porque depende mucho de aquello que
los visitantes logren alcanzar la satisfacciéon deseada, las instalaciones en buen

estado dependen de las organizaciones gubernamentales, ademas de las entidades

privadas que pueden ayudar con aportes en conjuntos.

Planta turistica

Es el subsistema que elabora los servicios que se venden a los turistas y estd
integrado por dos elementos: el equipamiento y las instalaciones (Torrejon, 2004).
Los servicios que se vende a los turistas son elaborados por un subsistema al que
denominamos “planta turistica”, que estd integrado por dos elementos: a) el
equipamiento, y b) las instalaciones. El equipamiento incluye todos los
establecimientos administrados por la actividad publica o privada que se dedica a
prestar los servicios basicos. Las instalaciones, bajo este rubro deben anotarse todas
las construcciones especiales (distintas a las consignadas por el equipamiento) cuya

funcién es facilitar la practica de actividades netamente turisticas (Boullén, 2002)

La planta turistica debe estar constituida por un conglomerado de servicios para
brindar la fnej or acogida al turista y la misma resulte placentera, si la planta turistica
estd con falencia, rapidamente el atractivo o destino se enfrenta a una amenaza
competitiva, y si no se resuelve puede entrar en procesos de desventajas para el

destino como es la estacionalidad.
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Afluencia Turistica (Demanda Turistica)

Corrientes turisticas: (flujos) conjunto de personas que con fines turisticos se
desplazan de un lugar a otro, formando un canal continuo de caracteristicas
especiales para la realizacion de actividades ajenas a las rutinas, generalmente para

el viaje redondo y en muy pocas ocasiones se concede al pasajero reservar solo

porciones entre puertos intermedios (Torrején, 2004).

El desplazamiento de personas a sitio determinado distinto a su entorno, puede ser
generado por interés individual, que va desde el ocio hasta negocios, depende de la
temporada del afio y las posibilidades que se presenten para programar un viaje ya

sea en pareja o familiar.

Segun la propuesta tedrica de Mathieson (1982), ofrece una definicién con
connotaciones geograficas: “El nimero total de personas que viajan o desean viajar,
para disfrutar de facilidades turisticas y de servicios en lugares distintos al lugar de

trabajo y de residencia habitual”

Esto da por entendido que la demanda turistica es el desplazamiento de personas
hacia una localidad distinta a la que residen con motivacién e intereses propios que

van desde ocio, recreacion hasta motivos de negocios.

Por consiguiente, Cooper C. F., (1993), menciona la definicién basandose en esta
distincién, clasifican la demanda turistica en tres grandes grupos: La demanda
efectiva o actual: es el nimero actual de personas que participan en la actividad

turistica, es decir, que efectivamente viajan. La demanda no efectiva: es el sector de
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poblacién que no viaja por algin motivo, de esta manera se clasifica en tres grupos

de demanda de acuerdo al autor mencionado.

Dentro de este grupo puede distinguirse: la demanda potencial, que se refiere a
aquellos que viajaran en el futuro, cuando experimenten un cambio en sus

circunstancias personales mds tiempo libre, mas dinero, etc.

El tercer grupo lo configura la no demanda, caracterizada por un grupo de gente
adversa a los viajes, i.e. aquellos que simplemente no desean viajar (Cooper C. F.,

1993).

En otras palabras, demanda actual son los visitantes que en la actualidad son parte
de la cuota de mercado para dicho destino o localidad, donde se dan cita para

disfrutar de la diversidad que proporciona la oferta turistica.

Demanda no efectiva es considerada como masas turisticas no activas, se puede
contar con este tipo de demanda pero primero se realiza un estudio de mercado para
saber qué le motivaria viajar; con esa base se puede proponer estrategias para atraer

este tipo de demanda.

La no demanda no se considera como una demanda que actué adentro del mercado
turistico, sino como para saber la cantidad de la poblacién que est4 dispuesta a

consumir el producto o servicio expuesto por la oferta.

Los mismos autores, Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. and Wanhill, S., (1993),
realizan otra distincion estableciendo dos conceptos nuevos: sustituciéon de la

demanda y desviacion de la demanda. La primera, se refiere al cambio o sustitucién
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de una actividad turistica. El cambio repentino de un producto o servicio. Los

cambios de accesos a la localidad de los destinos hacen que el flujo turistico tenga

reacciones distintas no favorables al entorno requerido.

Predisposicion de una persona o grupo de personas, para actuar de una determinada

manera. Estadisticamente, es el motivo principal de la visita, es el motivo sin el cual

el viaje no se hubiera realizado (Torrejon, 2004).

El motivo para viajar se deriva de la introspeccion (factor de empuje), pero la

motivacién mds especifica que generalmente se basa en el motivo viaje se inspira

en influencias externas o factores de atraccion (tourismtheories, 2014).

El' motivo principal de un viaje turistico se define como el motivo sin el cual el viaje
no habria tenido lugar. La clasificacién de los viajes turisticos con arreglo al motivo
principal hace referencia a nueve categorias; esta tipologia permite identificar
diferentes subconjuntos de visitantes, visitantes de negocios, visitantes en transito,

etc. (OMT, Organizacién Mundial del Turismo, 2007).

En este punto, la literatura psicolégica ha distinguido entre motivos primarios que

provienen de necesidades biolégicas como el hambre o la sed, que son vitales para

la supervivencia y comunes a los animales. (Castafio J., Moreno A., & Garcia Silvia,
(2603).

Aportando a las teorias de los autores mencionados, se puede relacionar las

motivaciones con las necesidades de supervivencia que se asemejan a recursos

basicos que necesita un ser para sobrevivir.

29



Cabe destacar para que existan los viajes turisticos debe constar de por medio la
motivacién que estimule la mente del consumidor a realizar viajes a un lugares
distintos al habitual, entonces deducimos que la motivacién es la inercia que hace
que exista el tipo de masas turisticas o la afluencia de visitantes desplazandose a un

sitio determinado.
Necesidades del turista

De acuerdo a la definicion de Bigné (2000), la necesidad en una carencia de un bien

basico, tal como alimento, o necesidades mds complejas, como la de pertenecer a

un grupo.

Es decir, la necesidad es la ausencia de un bien o servicio, tangible o intangible que

puede ser satisfecho en el momento que existe la presencia del servidor que esté

disefiado para satisfacer dicha necesidad.

Las necesidades pueden ser interpretadas como afanes que los que la adquieren son
inconscientes. Las necesidades se pueden sefialar como un deseo exacto a adquirir,
como pueden ser la necesidad de un descanso de viajar, consumir un producto, entre

otros.

Segun Maslow (1970), en su teoria de las necesidades refleja cinco necesidades las
cuales las éxpone en forma piramidal como numeracién del 1 al 5, siendo las mas
basica las fisiolégicas de la misma manera se destaca la forma y procedencia a ser
satisfechas, esto no puede ser exacto ante la perspectiva de otros aportes de autores

con relacion a la necesidad, mas dependera de las motivaciones.
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Gréfico 1 necesidades de turistas
Elaborado por: Rivadeneira D.
Fuente: (Maslow, 1970)

1°. Necesidades fisiol6gicas (nivel mas bajo en la jerarquia): hambre, frio, sed, etc.
2°. Seguridad: seguridad, estar libre del miedo y la ansiedad.

?". Amor: afeéto, dar y recibir amor.

4°. Estima: estima por uno mismo y por los demas.

5. ° Autorrealizacién (nivel mas alto en la jerarquia): sentirse completo.

En esta teoria podemos deducir que una vez satisfechas las necesidades basicas
fisicas las demas necesidades se tornan menos relevantes, pero de igual manera

importantes en el grado de la piramide de Maslow.

3k




Seglin Pearce (1993), una parte, la motivacioén es cada vez mas compleja y por otra,
el proceso de toma de decisién del turista es consecuencia de una amplia gama de

experiencias anteriores asi como de una cantidad cada vez mayor de informacién

disponible sobre destinos y actividades.

De acuerdo al mismo autor motivacion es cada vez mas compleja y, a su vez, las

decisiones del turista son consecuencia no sélo de la motivacién sino también de la

experiencia previa o la informacién disponible.

En el estudio de motivaciones turisticas Portillo (2013) cita al autor Pearce (1982),
donde sefiala; la motivacién es un proceso dindmico en el cual el consumidor
cambia su motivacién en base a la necesidad en funcién a la experiencia, es decir,

va cambiando seglin la edad, circunstancias o experiencias pasadas, el estatus, etc.

En este caso, el individuo sigue un proceso de aprendizaje a través de la experiencia
turistica lo que le faculta para determinar qué destino o atraccién le satisface,

pudiendo llegar incluso a la aparicién de nuevas motivaciones.
Estacionalidad de la demanda turistica

La estacionalidad turistica segiin Zucco (2013), hace referencia a la disminucién de
turistas o visitantes hacia un destino turistico en tiempos cortos del afio, que puede
darse por ia caida, descuido de los servicios o productos generados por la oferta,
que tiene como consecuencia la ausencia del ingreso econémico y disminucion de

empleo en el sector turistico.
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Esto no se refleja en temporada alta la misma que es considerada efectiva y de
estabilizar el capital. La estacionalidad puede ser identificada por los cambios
climaticos durante las estaciones del afio y por la variacién de precio de servicios,

productos, instalaciones segun sea su estado de temporalidad.

Estacionalidad turistica: caracteristica del fenémeno turistico ocasionada por la
concentracion de la afluencia de viajeros en ciertos meses del afio coincidente por
lo comin con las épocas de vacaciones estudiantiles imperantes en el pais,
generando lo que se ha llamado saturacion y sobredemanda en alta estaciéon

(Torrején, 2004).

El autor Torrejon expone las posibles causas por lo que se da la estacionalidad
redactando que hay ciertos meses del afio que no tiene afluencia turistica y otras
fechas del afio si, esto hace que tenga doble impacto, el destino el momento de

ausencia de turistas, y cuando hay sobrecarga de turistas.

Costumbres estacionales: Algunos factores como las fiestas, vacaciones escolares o
climatologia son condiciones favorables para que los individuos decidan demandar
turismo. Es por ello que, los mercados turisticos se van adaptando a esta
Estacionalidad de la demanda turistica, estacionalidad del negocio turistico,
ofreciendo condiciones distintas para cada temporada, distinguiendo entre

temporadas bajas, altas y medias. (Sancho, 2004).

Por otra parte, el autor Sancho nos menciona el beneficio que puede ser favorable
para el destino turistico debido a que por un lado el estado climatolégico ayudaria

a elegir al turista al viajar, también dependiendo de las vacaciones escolares de los
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estudiantes, entonces lo que se puede es disefiar estrategias para las temporadas

donde la presencia de turistas el destino es baja.

De acuerdo a la investigacion realizada por (Leitel, 2016), expone que los cambios
del flujo de turista varian de acuerdo a las caracteristicas del destino como: su
ubicacion, tipo de turistas y origen, qué tipo de sector turistico es, infraestructura,

servicios y qué atractivos ofrece, ademas de la variacion del estado climético el

mismo ayuda a determinar los tipos de actividades que se pueden realizar.

Fundamento filoséfico y legal

Fundamento Filoséfico

La sociedad obtiene beneficios cuando se mejore la problematica que enfrenta, en
este caso el destino turistico Playas Villamil, el inconveniente de la estacionalidad
causa descontento para la oferta y la demanda, el proyecto de investigacion de
disefiar estrategias para afrontar la estacionalidad turistica en el Cantén pretende
aportar reduciendo dicho problema el mismo que se refleja con la activacion de la
economia y diversas actividades turistica en crecimiento, donde se benefician los
turistas y los ofertantes, de esta manera el comportamiento social mejora

positivamente y el destino turistico crece de manera notoria, alcanzando un

posicionamiento de mercado favorable para el destino.

La estacionalidad causa descontento a la demanda debido a que los turistas vienen
a recrearse, al contar con una infraestructura y equipamiento la falta de

adecuaciones causaria malestar y optan por buscar nuevas oportunidades de
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recreacion turisticas en otros destinos, de igual manera la oferta se muestra afectada

por la disminucién de ventas por el poco flujo turistico considerados consumidores.

Como se aprecia en el marco teérico los autores formulan teorias considerando las
actividades y fusiones turisticas donde se resalta que dependen de muchos factores
y entidades tanto publicas y privadas para que surja un buen desenvolvimiento

turistico dentro de una localidad y el efecto social se a agradable para el mercado.
Fundamento Legal
Constitucion del Ecuador

En Constitucional del Ecuador en el Art. 4 menciona que la politica estatal con
relacion al sector del turismo, debe cumplir los siguientes objetivos: se debe
promover la capacitacion técnica y profesional de todos los emprendedores que
ejecutan las diversas actividades de turismo; ademas, se debe promover el pais y
sus destinos atractivos en unién con organismos de los sectores publicos y privados,

es necesidad impulsar el turismo interno.
Ley de turismo

En la Ley de turismo en el Capitulo I, Art. 3 ntimero uno articulos tres, menciona
que la iniciativa de inversion es fundamental mediante las inversiones directas, es
ayudar al progreso y generacion de plazas de empleo y promocién nacional e

internacional de un sector turistico o 4rea determinada.
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Es fundamental que las entidades gubernamentales y estatales participen en
impulsar el desarrollo del turismo, dentro de cada 4rea descentralizada, asi como el

trabajo en el mejoramiento en la infraestructura turistica y el mejoramiento de

servicios publicos para garantia de la satisfaccién del turista durante su estancia.

El Capitulo cuatro IV, Art. 5 menciona que el Estado est4 en potestad y obligacién
de garantizar las inversiones tanto nacionales como extranjeras en cuanto a la

actividad turistica se trate, esto aplica equitativamente tanto para nacionales y

extranjeros se ampare sus derechos y obligaciones.

En el Capitulo X donde menciona sobre la protecciéon al consumidor de servicios
turisticos el Art. 46 fundamenta que los usuarios en caso de tener algun
inconveniente respecto a los servicios ofrecidos puede realizar sus respectivas
denuncias a los entes reguladores, en este caso policia nacional, municipio, cAmara

de turismo, etc.

Como respaldo para el consumidor Ecuador como los demés paises al rededor del
mundo consta con leyes propuestas con finalidad que se cumplan en producciones,

productos y servicio como garantia de proteccion.
En la ley de turismo de ecuador, en el articulo 3 literal d).- menciona;

Los recursos naturales y culturales debes ser conservados en su mayor rigor posible
es importante conoces que dependen los destino de los recursos y patrimonios con
los que cuenten los mismo, ya que hacen posible la presencia de turistas sea

permanente un ritmo anual similar o en ascenso
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CAPITULO IT

MATERIALES Y METODOS

Investigacién descriptiva

Los datos recolectados para los estudios demuestran y evaltan las condiciones del
turismo nacional, regional y local. El Ministerio de Turismo en el boletin
informativo de turismo, en cifras muestra la actividad que tiene el mismo, segin
los datos del portal, el 4rea recreativa nacional Playas Villamil no tiene una base de

informacién constante que permita obtener aceptacién de cantidades de turismo

receptado (Turismo M. d., 2017).

Por otra parte, existe informacién de medios de comunicacién escritos/virtuales
como El Expreso (2016), donde se proporciona informacion sobre la variacién de
la afluencia turistica y acotaciones de los ofertantes de la actividad turistica, se
puede conocer que la afluencia se ve en su mayoria en los feriados que son en pocas
fechas del afio refiriendose a los feriados de carnaval, dia de los difuntos, semana

santa entre otro, no obstante no es susficiente debido ha que la comunidad de playas

depende en su mayoria del turismo interno.

El proceso investigativo permite conocer la situacién a través de descripciones
exactas de actividades desarrolladas, antecedentes y procesos. En el estudio

cientifico no solo se recolectan datos, también se recoge informacion de supuestos



0 proposiciones, se analizan las deducciones con el fin de sacar una generalidad de

gran valor que contribuyan al desarrollo del estudio.

Una vez conociendo de mas cerca la problematica se procede a identificar la
poblacion, escoger la muestra y el método puede ser cuantitativo o cualitativo en
este caso los dos son utiles, el tamafio de la poblacién va acorde el veredicto de los
resultados de la formula utilizada, en este caso es finita, se expresan los datos de los
instrumentos investigativos (entrevistas, encuestas), posteriormente analizados

ayudan a comprender el proceso investigativo.

Se analizé la situacion actual del cantén Playas en cuanto al contexto turistico, se
puede conocer el déficit de base de datos turisticos por parte de elemento oficiales
reguladores del turismo nacional, ademas conocer los aportes genera por medios de

comunicacién a través de la web.

Método de investigacion

Método inductivo — deductivo

Los métodos son muy diferentes y brindan sintesis desiguales en el momento de
poner en marcha un proceso investigativo. El método inductivo consiente mas
flexibilidad y es mas adaptable a las exploraciones, con regularidad al inicio. El
método deductivo por su parte es mas complejo naturalmente y esta disefiado mas

para conocer resultados de hipétesis.

Las informacién muestra que el canton Playas puede tener varios acontecimientos

que no permite mejorar la actividad turistica el simple hecho de tener una plata
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turistica en bajas condiciones retrasa el progreso del embellecimiento del destino
se puede conocer que una problematica entrelazas a otra formando una cadena de
crisis para el entorno se debe considerar coda problematica como una prioridad del

destino playas.

Se trabaja de distintos puntos, de forma general hasta conseguir datos mas
especificos, se deduce obteniendo una o varias teorfas del tema a investigar,
alcanzando hipétesis simplificadas presente el método cientifico en el proyecto de
investigacién que se basa en observaciones de acontecimientos que se pretende
probar su veracidad.

Con el método inductivo se trabaja en sentido contrario al anterior, se utiliza las
razones especificas hasta llegar a generar las interpretaciones més extensas y
complejas, entonces empezamos con los andlisis e indices especificos para lograr

comprender desenlaces generales.

Se usa el especifico, factores del entorno que producen variantes, el mismo que
permite apreciar de manera detallada, los indicadores que daran resultados a la

investigacion.

El método cuali — cuantitativo, consiste en recabar informacién a través de los
instrumentos de investigacion como son las entrevistas y las encuestas, las cuales

posteriormente son analizadas, codificadas y tabuladas,

Las cuantitativas son las encuestas se tabularon en el programa contable Excel el
mismo que nos arroja los datos finales en porcentajes y graficos estadisticos,

conociendo asi la informacién del trabajo de campo. En la entrevistas se puede
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detallar de manera cualitativa la informacion necesaria que se requiere para

comprender el estudio cientifico.

2.3 Disefio de muestreo

Poblacion

De acuerdo a la informacién que brind6 la Camara de Turismo del cantén Playas,
la poblacién a considerarse en el presente estudio es de 100.000 visitantes y a 4

entes reguladores de turismo.

INSTRUMENTO POBLACION FRECUENCIA
DE INVESTIGACION
Encuestas 100.000 Turistas

Camara de turismo del

Canté6n Playas (2015)

TOTAL ‘ 100.000

Muestreo-

El disefio de muestreo que se utilizé en el presente proyecto de investigacion es
considerado como no probabilistica, debido a que si existen datos estadistico que

proporciona la Camara de Turismo de Playas, donde indican la cantidad de turistas
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anuales que ingresan al destino, a la misma que se le aplicé una férmula de calculo
finita, por lo tanto se tiene el tamafio de una muestra existente que permite obtener

datos investigativos més confiables, el mismo que permite elaborar un esquema

para obtener resultado de las muestras realizadas.

A la muestra 100.000 unidades (poblaci6n) estimada de acuerdo a fuente confiable
(Céamara de Turismo) de la localidad, ingresan alrededor de 100.000 turistas.
Ademds, se entrevista a tres entes involucrados y expertos de turismo con la
finalidad de obtener informacion relevante, que permita conocer datos reales de la
afluencia de turistas en el Cant6n Playas, a través de las encuestas, entrevistas y que

a su vez dicho trabajo de titulacion pueda ser sustentado y validado.

Finita menor o igual a 100.000 unidades

n= ZZ *P*S !*N

n=1.96%*(0.5*0.5*100000)

E*(N-1)+Z#*P*Q

5%?2 (100000-1) + 1.962*0.5*0.5

n=1.962*(0.5*0.5*100000)

n= 3.8416*25000
0.05% (100000-1) + 1.96%*0.5*0.5
0.0025 (99999) +3.8416 (0.25)
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n= 96040
249.9975+ 0.9604 =
2509579

n= 383
Datos para calcular la muestra
n: Muestra = 383

N: Poblacién = 100.000

P: Probabilidad acumulada = 0.5

Q: Probabilidad no ocurrente = 0.5

E: Error de estimaciéon = 5%

Z.: Nivel de confiabilidad =1.96

DISENO Y RECOLECCION DE DATOS

Encuesta: en el presente trabajo de titulacion se emplearon encuestas las mismas
que estan elaboradas con 11 de preguntas, fue validado por los Docentes Econ.
Hugo Alvarez Plua, MSc, y el Ing. Joel Fortis Sudrez MSc, cabe destacar que el

instrumento de investigacion fue elaborado y mejorado con la finalidad de alcanzar

los objetivos establecidos en el estudio.
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Entrevistas: las entrevistas fueron dirigidas principalmente a tres miembros y
reguladores de turismo del cantén Playas, Ing. William Apolinario A. Director del
departamento de turismo del (GADMCP). Sr Luis Dany Laverdy vicepresidente de
la (ASOHTEC). Sra. Ana Jordan propietaria del restaurant “Bucanero” de la misma
manera la entrevista fue modificada y validada por los docentes antes mencionados.

La entrevista estuvo estructurada por 8 preguntas, todas fueron realizadas en base

al planteamiento del problema y objetivos de la investigacion.

El instrumento de investigacién utilizado para conocer las acciones publicas y
privadas dirigidas al desarrollo de la cultura y el turismo fue una entrevista

semiestructurada, con los gestores publicos y privados que llevan a cabo los la

actividad turistica.

Cada persona entrevistada dio su aporte con respecto del turismo actual del sector
reconociendo su angulo profesional y aporte personal dependiendo si se trata de

inversionistas duefios de negocio, o personas que prestan servicios a la ciudadania

en ciertos aspectos se logra algo de coincidencia de criterios.

Por medio del instrumento investigativo como la entrevistas se pudo acceder a
didlogos tipo interrogatorio a agentes involucrados en la temética a investigar los
mismo datos que posteriormente fueron transferidos, redactados al archivo como

aporte al trabajo.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis de Datos:
RESULTADO DE ENTREVISTA (Ficha de entrevistas, ver Anexo)

En las entrevistas se consideraron los siguientes interventores: Ing. William
Apolinario A. Director del departamento de turismo del Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del cantén Playas; sefior Luis Dany Laverdy
vicepresidente de la Asociacion de Hoteleros del cantén Playas. Sra. Ana Jordan
propietaria del restaurant “Bucanero” y la presidenta de la Asociacion de Artesanos

“Sol Mar y Arena” Edith Zambrano, obteniendo la siguiente informacion.

El turismo en el cantén Playas va en ascenso debido a los proyectos que se viene
realizando, los factores que intervienen en el proceso del desarrollo turisticos son
los cambios de leyes y politicas gubernamentales, los cambios del sistema educativo
en cuanto a las vacaciones, posterior a la movilizacion de los visitantes, entre otros

puntos.

La carencia actual que afronta el destino turistico Playas es de servicios bésicos,
infraestructura vial, carencia de sefialéticas a lugares y atractivos turisticos,
infraestructura turistica en proceso de desarrollo, la situacién econémica y politica

inestable del pais, pocos productos turistico y actividades turisticas, poca



diversificacion de la oferta turistica, etc. esto limita la inversion privada, no permite

reactivar la economia en sectores dedicados al turismo.

Como solucién a estos problemas plantea, los proyectos que se estan emprendiendo
y que apuntan al desarrollo del turismo en el sector, implementacién y mejora de la
infraestructura de playas, los servicios basicos, la promocién con estrategias
turisticas, fortalecimiento de la cultura, fortalecer las capacidades de la oferta

turistica, solo asi se podra potencializar el destino para promover el turismo.

Entre los buenos entretenimientos para diversificar la oferta se propone los paseos
en bote, banana, lanchas, balsas, actividades deportivas acudticas, kayac paddle
board, bote de pedal, tabla de surf, balsa, unién de los ofertantes para posicionar el

destino.

Entre criterios distintos se menciona que la afluencia turistica no ha reducido, tan
poco ha incrementado solo se mantiene, y se esté4 trabajando en la incrementacién
del flujo de visitantes a largo y mediano plazo. Trabajando de manera conjunta con
los entes involucrados, también ejecutando planes de marketing turistico y

promocién ayudara a promover el interés de los visitantes hacia el destino.

El turismo ha disminuido en los ultimos afios debido a que no hay apoyo por parte
de las autoridades del cant6n. Los factores radican en la ausencia de la promocion
turistica, poca concordancia y colaboracion entre los entes reguladores e

involucrados en el turismo.
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Las opciones para superar la problematica seria: la socializacién entre todos los
involucrados del turismo local, establecer precios estandarizados para las distintas
areas que ofertan las actividades, regular la informalidad de ofertantes constituyen,
las posibles soluciones para mejorar el problema de estacionalidad en el cantén
Playas. En reuniones con autoridades se debe tratar temas especificos y
socializarlos con todos los involucrados en la oferta turistica, ademas mejorar las
malas condiciones de la planta turistica, trabajar en conjunto con las entidades

turisticas.

El turismo en Playas no est4 en un buen momento, debido a la falta de promocién
turistica y organizacion de eventos, la playa no estd en constante mantenimiento,
la calidad de los servicios en el 4rea de alimentos y bebidas es baja, ademas de la
alteracion de precios a los productos y servicios ofrecidos, la infraestructura esti

en proceso de mejoramiento, entre otros.

Las vias de accesibilidad estan en reconstrucciones, construir establecimientos de
(A&B) individuales ayudaria a una mejor coordinacién, se debe controlar el trabajo

informal de los expendedores de alimentos en la playa, uno de los problemas

persistente es la transportacién publica no abastece la demanda turistica.

El turismo en Playas es de baja afluencia debido a que no se promueve los atractivos
turisticos tanto natural como artificiales a eso se suma la poca promocién turistica,
se deben implementar proyectos que impulsen el turismo, la segmentacion de la

demanda turistica de acuerdo a las actividades que cada elemento desempefie es

necesaria de modo que los visitantes tenga una pernoctaciéon mas duradera.

46



Criterios y Anailisis de entrevistas

Una vez analizado las entrevistas se concluye concluir que coinciden en varios
punto entre ellos tenemos, que al destino turistico le falta mejorar la infraestructura,
y no existe una buena comunicacién entre los entes involucrados en el turismo de

la zona, ademas que el flujo de turistas es medio y bajo notando su variacién entre

temporadas.

También considerar que al destino turistico le hace falta fortalecer y diversificar la

oferta turistica, y uno de los puntos principales para afrontar la disminucién

turistica es elaborar estrategias de promocién del destino.

El turismo es uno de los factores principales de ingresos econémicos de la localidad
por lo tanto se debe fortalecer las partes donde existen debilidades y la manera
correcta es considerando los puntos conseguidos a través de la investigacion,
tomando como ejemplo las teorias recabadas de diferentes lugares, relacionando la
problematica y poder mejorar las falencia que presenta el destino turistico playas
Villamil, de esta manera puede tener una permanecia duradera entre los balneario

de las costas de Ecuador.

RESULTADO DE ENCUESTAS
Analisis de la Encuesta

,Género de turistas encuestados en Playas Villamil?
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Tabla 1 Género de turistas

items Descripcion Frecuencia %
Masculino 245 63,00%
] Femenino 138 37,00%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
Grifico 2 Género
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las demés preguntas y en base a esta la afinidad de qué producto o servicios prefiere

consumir; por lo general, el género masculino se interesa en actividades de aventura

o deportivos puede ser una buena opcién a considerarse.

;Edad de turistas encuestados en Playas Villamil?

Tabla 2 Edades de turistas
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tems Descripcion Frecuencia %
18-25 afios 138 36,03%
26-30 afios 115 30,03%
2 31-45 afios 40 10,44%
45 en adelante 90 23,50%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017) ‘
Grifico 3 Edad |
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ir dirigidas a este tipo de turistas, es decir que se puede promover el turismo.

Procedencia 1? (lugar de donde vienen).

Tabla 3 Procedencia 1
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items Descripcién Frecuencia %
Nacional 296 77,28%
3 Extranjero 87 22.72%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
Grafico 4 Procedencia
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bl

personas que visitan el cantén Playas, en su gran mayoria son personas con

procedencia nacional, es decir que se debe generar producto enfocados al mercado

nacional pero con proyeccion a una demanda internacional, aplicar estrategias de

negocios que capten la atencién de la demanda con productos implementado o

mejorados.

Procedencia 2? (lugar de donde vienen).

Tabla 4 Procedencia 2

50



items Descripcion Frecuencia %
Guayaquil 151 39,43%
Cuenca 63 16,45%
Puyo 50 13,05%
4 Tena 28 7,31%
Espafia 7l 18,54%
Colombia 20 5.22%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
Grafico 5 Procedencia
B o
40,00%
35,00%
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Los datos estadisticos revelan que las personas que visitan al cantén Playas por

beneficios de negocio, recreacién, entre otras preferencias, son de la region costa y

sierra hay que considerar que el destino turistico Playas, est4 cerca de la ciudad de

Guayaquil. Lo cual hace posible un mercado potencial para el destino se puede

realizar diversas estrategias turisticas para captar la atencién de este segmento, por

su cercania y fécil acceso. Para la region Sierra se puede elaborar un plan de

promocion considerando todo el afio y buscar las fechas prioritarias donde se

puedan desplazar los turistas de esta region con mayor facilidad, de la misma forma

podemos incrementar las visitas de turistas extranjeros no solo del pais vecino

también poder abarcar mercados de otros continentes.

& Veces al afio que visita el destino Turistico Playas Villamil?
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Tabla 5 visita al destino turistico

ftems Descripcion Frecuencia %
1 vez 147 38,38%
2 veces 125 32,64%
3 veces 47 12,27%
5
Mas de 5 veces 28 7.31%
Frecuentemente 36 9,40%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
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De acuerdo a datos estadisticos, la frecuencia de visita de los turistas al cantén

Playas tenemos el porcentaje més alto, de una vez anualmente y entre dos y tres

veces un porcentaje menor, lo cual indica que se puede trabajar con estos datos

para proponer actividades que motiven al turismo sus visitas més frecuentes, sobre

todo en las enfocado en la temporada media y baja donde se presencia el problema

de la estacionalidad en el cant6n Playas.
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,Con quién viaja regularmente?

Tabla 6 Compatiia de viaje

ftems Descripciéon Frecuencia %
Pareja 86 22,45%
Familiares 161 42.04%
6 Amigos 92 18,80%
Solo | 64 16,71%
Total general 383 100,00%

Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

Grifico 7 Compaiiia de viaje
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Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

En dicho anélisis se refleja que las personas en su gran mayoria, visitan el cantén
Playas en compafiia de pareja, familiares y amigos. Esto permite conocer que las
estrategias a incrementar van dirigidas a este tipo de masas turisticas se puede
enfocar un turismo familiar y de recreacion y aventura valiéndonos de los recursos
naturales que ofrece el destino, se puede dar un valor experimental agregado al

turistas que nos visita, con la finalidad de tener mayor acogida.
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iEstadia de los turistas en el destino Turistico Playas Villamil?

Tabla 7 Estadia de los turistas

items Descripcion Frecuencia %
1 dia 229 . 59,79%
3 dias 86 22,45%
7. 1 semana 55 14,36%
Mas de una semana 13 3,39%
Total general 383 100,00%

Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

Grifico 8 Estadia en el destino Turistico Playas Villamil
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Conforme a lo que se establece en los datos estadisticos se puede verificar que las
estadias de los turistas en el canton Playas son de uno a tres dias, entonces el
enfoque principal es que los turistas puedan pernoctar el mayor tiempo posible en
el destino. Pero para aquello es necesario que el mismo tenga motivacién porque

quedarse, es decir que la oferta debe ser amplia con actividades complementarias.
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+Qué le incentiva visitar el destino Playas Villamil?

Tabla 8 Qué le incentiva viajar

Items Descripcion Frecuencia %
Atractivos T. 51 13,32%
Clima 73 19,06%
Menos flujo de turistas 28 7.31%
g Facil acceso 152 39,69%
Precio 33 8,62%
Seguridad 25 6,53%
Infraestructura 21 5,48%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
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Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

En los datos estadisticos las personas visitan al cantén Playas por varios factores a
su favor entre ellos, por su cercania y el facil acceso al destino, como se menciona
una de las virtudes que tiene el Canton playas es la autopista en buen estado y la
cercania a la ciudad principal Guayaquil. La mayoria de turistas visitan el destino
con finalidad de recreacion y relajacion, sin dejar de considerar el clima que es de
gran acogida por sus estaciones (invierno & verano), donde se puede concentrar la

mayor atencion es en los atractivos turistico.
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iPreferencia de Eventos culturales por parte de los Turistas encuestados?

Tabla 9 preferencia de Eventos

Items Descripcion Frecuencia %
Festival de
97 25.33%
gastronomia
Artistas de musicas
183 47,78%
y teatro
9
Ritos y costumbres
55 14,36%
locales
Ferias artesanales 48 12.53%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
Grifico 10 Eventos culturales le gustaria asistir
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Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

De acuerdo a los resultados en esta tabla, se puede concluir que realizar eventos
culturales como: eventos artisticos, festivales de gastronomia, exposicién de
costumbres y ferias de artesanias sin duda es una de las maneras mas eficaces para
llamar la atenci6n del turista. Es decir, que los turistas que visitan el Cantén Playas
estan interesados en disfrutar de este tipo de eventos, por lo que se puede concluir

que una de las estrategias de promocion incluiré la realizacion de eventos.
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¢ Tipo de actividad deportiva que le gustaria practicar a los Turistas

Encuestados?

Tabla 10 Tipo de actividad

items Descripcion Frecuencia %
Maraton 94 24.54%
Voleibol de playa 19 4,96%
Pesca deportiva 138 36,03%
10
Competencia fluvial 8 2,09%
Cabalgata 124 32,38%
Total general 383 100,00%
Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
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Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

Segtin los resultados, a las personas que visitan el cantén Playas, les gustaria

practicar la pesca deportiva, cabalgatas y maratones, valiéndose de los recursos

naturales, aprovechando la extensa drea de playa se puede promover distintos tipos

de deportes que ayuden a complementar las diversas actividades que pueden realizar

los turistas.
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¢Qué turismo le gustaria practicar aparte del de sol y playa?

Tabla 11 Practica de turismo

items Descripcion Frecuencia %
T. aventura 1572 44.91%
T. negocio 19 4,96%
T. comunitario 235 6,53%
i T. ecologico 118 30,81%
T. vivencial 49 12,79%
Total general 383 100,00%

Fuente: Turistas

Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
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Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

De acuerdo a resultados de encuestas, la mayoria de las personas prefieren practicar

el turismo de aventura, turismo ecoldégico y turismo vivencial. Es importante

diversificar la oferta turistica, para que los segmentos de turistas puedan disfrutar

de sus preferencia Playas cuenta con varios atractivos que se pueden utilizar para

realizar los tipos de turismo mencionados por los encuestados.
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,Qué tipos de medios de comunicacion utilizada con frecuencia?

Tabla 12 Medios de comunicacion

items Descripcion Frecuencia %
Virtuales 282 73,63%
12 Fisicos 101 26,37%
Total general 383 100,00%

Fuente: Turistas

Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)
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La utilizacién de los medios de comunicacion ayudan en gran parte a definir las

estrategias de promocién y publicidad, es importan conocer por qué medios recibe

informacién los consumidores para poder hacer exitosa la promocién del destino

turistico playas en este caso los resultados indican que gran parte de la poblacién

encuestada utiliza medios virtuales facilitando el proceso de conexiones entre la

oferta y demanda.
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A través de qué medios de comunicacién obtienen mayor informacién

relacionas con actividades turisticas?

Tabla 13 Medios para obtener informacién

items Descripcion Frecuencia %
Redes Sociales 233 60,84%
Correo 19 4,96%
Péaginas Web 85 22,19%
Revista 4 1,04%
13 Periddico 4 1,04%
Vaya Publicitaria 4 1,04%
Flyers 19 4,96%
Tv. 15 3,92%
Total general 383 100,00%

Fuente: Turistas
Elaborado por: Rivadeneira, D. (2017)

Grifico 14 Ha través de qué medios de comunicaciéon obtiene mayor
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Con la facilidad que brinda un teléfono mévil la mayoria puede estar informados a
través de las redes sociales las misma que son idéneas para interactuar con los
consumidores, otra opcién son las paginas web y flyers donde se promociona
continuamente los negocios y los interesados acceden de manera rapida, se debe

considera estos resultados para llegar al mercado meta de manera estratégica.
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En los datos recolectados de las encuestas podemos concluir que, Playas
actualmente cuenta con un mercado potencial de turistas nacionales con proyecciéon
al mercado internacional, la ventaja que tiene este segmento ser una poblacién
Jjoven activa idéneo, para el turismo de esta tipologia, la reincidencia y tiempo de
estadia por parte de los visitantes en el destino turistico dependera de las estrategias

que se emprendan para captar el interés de la demanda.

Entonces se puede decir que la demanda turistica se ve atraida por actividades que
generaria la oferta tales como visitar atractivos naturales, cultuales y artificiales.
Ademas de los eventos culturales (musicales, teatro, festivales, ferias), a esto se
suma los eventos deportivos y como complementarios incrementar otro tipo de

turismo que no solo involucre el de sol y playas.

DISCUSION

Debido a la poca informacioén que posee la pagina oficial de datos estadisticos del
ministerio de turismo, donde consta el Gltimo registro de ingresos de turistas al area
nacional de recreacién Playas Villamil, afios 2012 — 2016 (revisar tabla de

ilustracién en anexos), se considera otras fuentes para conceder las temporalidades

y cambios del flujo turistico en el cantén Playas.

Se obtuvieron los datos del calendario escolar del afio actual en Ecuador donde se
puede evidenoiar através de la pagina web Informacion Ecuador y el Ministerio de
Educacién el periodo de vacaciones de los estudiantes de la regién Costa que es
desde €l 10 de febrero al 15 de abril del 2018 con un tiempo de 65 dias vacacional.

(Educacion, 2017).
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Se toma como referencia esta informacion debido a que en los estudios estadisticos
realizados se pudo conocer los meses donde se presenta la estacionalidad turistica
o mejor conocido como Temporada media y baja en el transcurso del afio, en el
destino turistico Playas que son dos meses posterior al inicio de clases dependiendo

el régimen en este caso régimen Sierra — Amazonia los meses de septiembre y

octubre y en el caso del régimen Costa los meses mayo y junio.

Es en estas fechas donde se presencia la disminucién notable de visitantes al sector,
son entre 6 a 8 semanas que cae de manera considerable el comercio turistico de la

zona, afectando la economia de los que ejercen las diferentes actividades turisticas

(hoteles, restaurantes, transportistas, artesanos, asociaciones, etc.).

Los resultados de la investigacion dieron a conocer que los principales factores que
provoca la estacionalidad en el destino turistico Playas Villamil se dan por falta de
mejoramiento de la infraestructura turistica, poca comunicacién entre reguladores e
involucrados en el turismo, falta diversificar la oferta turistica, cambios de leyes y
politicas gubernamentales, carencia de sefialéticas a lugares y atractivos turisticos,
poca fijacion de precios estandarizados y regular la oferta informal, poca promocién
turistica, conocer mejor el segmento de la demanda turistica, etc. Estos datos
conseguidos coinciden con el estudio tedrico, seglin las investigaciones los autores

en otras localidades han realizados previos estudios para determinar el estado actual

del sector turistico
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Las causa de la estacionalidad se dan por varios factores como las estaciones
climéticas, la poca diversificacion de los atractivos de los destinos, saturacion de
los medios de transportes colectivos utilizados por los turistas (Ramén, 1995). Los
factores que provocan la estacionalidad en destinos turisticos, las condiciones

climaticas, vacaciones laborales y escolares, motivos religiosos, infrautilizacion de

los establecimientos hoteleros, alteraciones en los precios, (Martinez 2010).

Analizando las aportaciones de la investigacion de campo y bibliografica se puede
aportar que la relacién de la informacién en cuanto al tema comparte criterios y

analisis similares, entrevistados y encuestados con la diferencia que cambian fechas

lugares y destinos turisticos.

El analisis permite tomar una decision en pro de la mejora de la demanda turistica
del destino Playas Villamil, estableciendo asi un aporte a la problemadtica de la

estacionalidad que enfrenta la comunidad, este proyecto investigativo es necesario

para el desarrollo del turismo de la ciudad.

Los objetivos planteados son demostrados a través del estudio el cual ayuda a
comprender c6mo estd la demanda actual en el sector, porqué se da la estacionalidad

turistica, y qué estrategias se debe aplicar como aporte para equilibrar el flujo

turistico dentro de la interaccion oferta — demanda dentro del 4rea recreacional.

Respecto a los datos finales existe un déficit de promocién, y posicionamiento del
destino turistico Playas Villamil, se pueden implementar diversas estrategias que

permitan, reducir el problema estacional del destino turistico las cuales se
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consideran como: estrategia de promocién, estrategias de publicidad, estrategias

marketing, estrategias eventos atracciones turisticas, etc.

Entre los resultados de las ilustraciones se conoce que la demanda turistica de mayor
porcentaje es la nacional, la ventaja es que una masa turistica que esta fisicamente
activa, se puede aportar que la demanda actual necesita que la oferta del destino sea
diversificada y segmentadas hacia los distintos tipos de visitantes que acude al
balneario, en las fechas donde disminuyen las visitas de turistas se debe promover

al destino con estrategias que animen el interés del turista.

Las estacionalidad se presencia por varios factores que interrumpen el bienestar del
viajero las mismas que van desde la adaptacién de la infraestructura hasta el
incentivo que se ofrece para atraer el turismo, se considera que Playas tiene uno de

los mejores climas del sector pero no es suficiente, si no existen impulsos que

animen al turista, no se puede logran cambios positivos en el sector.

PROPUESTA

Estrategias de marketing que permitan aumentar la afluencia turistica en temporada

media y baja en el balneario cantén Playas Villamil, provincia del Guayas.

La presente propuesta tiene como finalidad romper la estacionalidad del destino
turistico Playas Villamil, de ser posible la ejecucién de esta idea ayudara a obtener
beneﬁcios'a la oferta y demanda del sector; primero, es necesario realizar un estudio
previo a la ejecucion de las estrategias planteadas en la propuesta, es necesario

analizar las tendencias tecnolégicas relacionadas con el turismo, cudl es la situacién
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actual del turismo; posteriormente, se hace un andlisis del destino turistico Playas

Villamil.

Para conocer desde otra perspectiva la situacién del medio actual es recomendable
elaborar una matriz (DAFO), la misma que permite conocer las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades que se presentan en el destino, también se

debe considerar el tiempo estipulado en el que se va a ejecutar el plan estratégico

(Plazo, mediano, largo).

Las estrategias que ayudaran a reducir la estacionalidad turistica, si se emplean de

manera correcta el resultado serd positivo aumentado la afluencia turistica,

activando la economia y el desarrollo turistico dentro del destino.

Aumentar la afluencia turistica en temporada media y baja en el balneario cantén

Playas.

El proyecto y propuesta que se establece en el presente estudio va dirigido a

empresas publicas o privadas que estan involucradas en el turismo de manera directa

o indirecta de la comunidad Playas Villamil.

Primer es necesario realizar un estudio previo a la ejecucién de las estrategias
planteadas en la propuesta, es preciso analizar las tendencias tecnolégicas
relacionadas con el turismo, cual es la situacion actual del turismo a nivel

internacional asia donde se direcciona la oferta y demanda para tener como

referencia esas matrices del turismo global.
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Posteriormente se hace un anélisis del destino turistico Playas Villamil para conocer
desde otra perspectiva la situacion el medio actual es recomendable elaborar una

matriz (DAFO), la misma que permite conoces las debilidades, amenazas, fortalezas

y oportunidades que se presentan en el destino.

También se debe considerar el tiempo estipulado en el que se va a ejecutar el plan
estratégico (Plazo, mediano, largo), esto se establece en base a los resultados de los
analisis mencionados anteriormente, ademas se debe consideras la elaboracién de
metas guias como misios vision, objetivos especificos, general y politicas esto

ayudara a tener mas clara la idea de hacia a donde se quiere llegar y los resultados

que se veran con el tiempo.
v Estrategias de precios.

Los consumidores al percibir que el precio del producto o servicio es mayor que su
valor, no lo compraran. Los costos del producto establecen el limite minimo de los
precios. Se presentan tres estrategias principales de fijacion de precios: la fijacién
de precios basada en el valor para el cliente, la fijacién de precios basada en los

costos, y la fijacién de precios basada en la competencia. (Kotler P, , 2011)

Se eligi6 esta estrategia en base a lo que reflejan los estudios realizados donde nos

dice que la problematica radica en el comercio informal y la variacién de precios

por parte de quienes prestan sus servicios o venden sus productos.

Entonces la estrategia es que los establecimientos o servidores turisticos se rijan a

un solo precio segun su ocupacion y el expendio informal tiene que cumplir con las

66



normas planteadas y asi dejara de serlo de esta manera el turista percibe precios

estandarizados y puede generar confianza de consumo y el vendedor satisfacer las

necesidad expuestas por el consumidor.

Consiste en consensuar con los administradores/propietarios, de negocios que

ofrecen productos y servicios a los turistas que visitan el cantén Playas, para

manejar precios estandarizados de acuerdo a cada actividad ejercida.

v Estrategias de promocién y publicidad.

Trabajar en equipo con profesionales calificados para crear estrategias y tacticas
que satisfagan los objetivos, cuando esto se consigue, el equipo desarrollar un mix
promocional/ publicitario de medios y soportes que incluira tacticas seleccionadas

para alcanzar las metas.

Para poder dar publicidad y promocién al destino turistico debemos organizar un
equipo de trabajo el mismo que serd especializados y ayudara a generar ideal de
como hacer las publicaciones, promociéon adecuada, minimizando gastos, y
obteniendo los objetivos planteados, esto es complementario a los recursos y
atractivos que previamente se mencionan promocionar que actia como

fortalecimiento del sector turistico.

Reside en elaborar y ejecutar un plan de promocién y publicidad por medio de las
herramientas del marketing, aprovechando recursos tecnolégicos para llegar al

mercado nacional e internacional, asi incrementar la afluencia al sector turistico.
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v’ Estrategia de posicionamiento.

El producto o servicio que se promociona se puede posicionar en base al atributo
que brinda que pueden ser; (tamafio, forma, color, precio, etc.), también se puede
posicionar en base a los beneficios que cause al consumidor, en el caso de los
destinos turisticos, puede beneficiar al consumidor por su clima, comodidades,

accesibilidad, calidad vivencias, entre otros.

Realizas mejoramiento de la infraestructura turistica, considerando vias de acceso
en buen estado, sefializaciones, mejoramiento de la planta turistica, brindado
eventos; deportivos, culturales, ferias gastronémicas, show artisticos. Cumpliendo
con estos requisitos el lugar puede alcanzar posicionarse entre los destinos mas

visitados de Ecuador.
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CONCLUSIONES

Se puede conocer que los principales aspectos presentados anteriormente tales
como el poco mejoramiento de la infraestructura del destino, variaciones de precios
¥ poca promocioén del destino provocan estacionalidad turistica, es decir cambios

notorios del flujo de visitantes.

Se conocid la situacion actual del destino turistico con veracidad y ayuda de
diversas técnicas de estudios, lo cual permitio plantear estrategias de publicidad y
promocioén, estrategias de posicionamiento, estrategias de precios para ayudar a

captar el interés de visita de los turistas.

Se analiz6 los principales factores que inciden en la disminucion de la afluencia de
turistas al balneario del cantén Playas, entre ellas falta de promocién turistica,
infraestructura en proceso de mejoramiento, sus instalaciones y vias de acceso

ayudar que el turista se sienta comodo y con 4nimos de regresar nuevamente.

Se definieron las estrategias de marketing que permitirdn mejorar la problematica
que afecta la estacionalidad turistica dentro del cantén Playas, entre las cuales estés
estrategias de comunicacion. Estrategias de fijacion de precios, estrategias
socializacién y comunicacion, estrategias de publicidad y promocién, estrategia de

posicionamiento, etc.
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RECOMENDACIONES

V" Considerar paso a paso las estrategias de la propuesta para que sea eficaz y que
este reduzca la estacionalidad de la demanda turistica, aplicada por medio de

las estrategias de Marketing.

v" Elaboracion de proyectos turisticos similares que aporten al destino turistico
Playas ya que es una localidad que estd en proceso de crecimiento y hay que
trabajar constantemente para alcanzar un reconocimiento alto en el mercado de

destinos turisticos nacional e internacional.

v" Considerar el mejoramiento de la infraestructura como; actividades principales
del destino Playas. Ademas se debe realizar promocién y publicidad turistica
constante para evitar que seg vuelvan a suscitar problemas de la estacionalidad

turistica en el cant6n Playas.

v' Aplicar las estrategias de marketing establecidas, se recomienda fusionar con
otras que aporten a la solucion de la estacionalidad, también se debe considerar

la misién de las estrategias para poder alcanzar un resultado satisfactorio.
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Playas (K14

REPUBLICA DEL ECUADOR G. A. D. MUNICIPAL DEL CANTON PLAYAS GENERAL VILLAMIL - CANTON PLAYAS

Dra. Miriam Lucas Delgado
Alcaldesa 2014 - 2019

Playas, 28 de Agosto de 2018

Licenciada.
Paola Peraita Mendoza, Msc.
Directora de la Carrera de Hoteleria y Turismo.

De mis consideraciones:

Por medio de la presente me permito hacerle conocer que, la solicitud presentada por la Sr.
Rivadeneira Contreras David Walther, con cedula de identidad 092849240-4, egresado
de la carrera HOTELERIA Y TURISMO, ha sido aceptado para que realice el respectivo trabajo
nvestigativo “ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR LA AFLUENCIA TURISTICA
EN TEMPORADA MEDIA Y BAJA EN EL BALNEARIO DEL CANTON PLAYAS
GRAL. VILLAMIL, PROVINCIA DEL GUAYAS, ANO 20177, previo a la obtencion
del titulo de LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE TURISMO.

El Departamento de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén
Playas, confiere el Aval para que se desarrolle dicho proyecto antes mencionado, reconociendo la
labor que viene aportando la UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA a
la comunidad, razéon por la cual se pone a su disposiciéon el apoyo y colaboracién para la
informacién de futuros profesionales en el 4rea de turismo.

Ademés autorizamos a hacer uso de la informacién obtenida para los fines pertinentes a la
elaboracién y publicacién del trabajo investigativo y para que esta en su totalidad sea publicada en
el portal de la pagina web de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Sirva el presente documento para los fines pertinentes y de exclusividad para el solicitante.

Sin otro particular, me suscribo.

g, Wil ApolinSuitahats
DIRECTOR DE TURISMO =GADMCP

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Canton Playas. Trabajando por el desarrollo.
Av. 15 de Agosto (Frente a la Plaza Civica). www. municipioPlayas.gob.ec - Telefax: (593) 04 2 760 556.
Teléfonos: (593) 04 2 761 032 / 2 761 028



Anexo 1 Féormula para muestra

Finita menor o igual a 100.000 unidades

=7 PPN n=1.96%*(0.5*0.5*100000)
BE¥(N-1)+Z2*P*Q 5%? (100000-1) + 1.962*0.5*0.5
n=1.962*(0.5*0.5*100000) n=3.8416*25000

0.052 (100000-1) + 1.962*0.5%0.5  0.0025 (99999) +3.8416 (0.25)
n= 96040 n = 96040

249.9975+ 0.9604 250.9579

n=382.69 n= 383

Datos para calcular la muestra

n: Muestra = 383

N: Poblacién = 100.000

P: Probabilidad acumulada = 0.5

Q: Probabilidad no ocurrente = 0.5

E: Error de estimacion = 5%

Z: Nivel de confiabilidad =1.96



Anexo 2 Formato de Entrevista

UpsE

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE HOTELERI{A Y TURISMO

“ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR LA AFLUENCIA TURISTICA EN
TEMPORADA MEDIA Y BAJA EN EL BALNEARIO DEL CANTON

PLAYAS GRAL. VILLAMIL, PROVINCIA DEL GUAYAS, ANO 2017~

ENTREVISTA A AUTORIDADES

Objetivo: "Diagnosticar y analizar los principales factores que inciden en la
disminucién de la afluencia turistica en temporada media y baja en el balneario del

canton Gral. Villamil Playas, afio 2017”.

Entrevistado:

Institucion: Cargo:

Fecha: / / N° de Entrevista:




1.- {Qué€ opina Ud. de la situacion actual del turismo en el cantén Playas Villamil?

2.- (Qué factores considera Ud. Que ocasiones la estacionalidad Turistica?

3.- ¢ Qué acciones propone Ud. para mejorar la estacionalidad turistica en el destino

turistico cantén Playas Villamil?

4.- (Considera Ud. que la planta e infraestructura turistica de Playas est4d en

condiciones para recibir turista?

5.- {Considera Ud. que el trabajo mancomunado ofertantes turisticos y autoridades
publicas y privadas involucrados en el sector turistico de resultados favorables al

destino Turistico Playas?

6.- ;{De qué manera estd afectando la estacional en el destino Turistico Playas?

7.- {Porque no trabajan en conjunto los ofertantes turisticos y autoridades ptblicas

y privadas involucrados en el sector turistico del destino Turistico Playas?

8.- (Considera Ud. que realizando publicidad y promocién del destino turistico

aumente la visita de turistas al destino T. Playas Villamil?




Anexo 3 Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE HOTELERIA Y TURISMO

“ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR LA AFLUENCIA TURISTICA EN
TEMPORADA MEDIA Y BAJA EN EL BALNEARIO DEL CANTON
PLAYAS GRAL. VILLAMIL, PROVINCIA DEL GUAYAS, ANO 2017

ENCUESTA A TURISTAS

Objetivo: Diagnosticar y analizar los principales factores que inciden en la
disminuci6n de la afluencia turistica en temporada media y baja en el balneario del
canton Gral. Villamil Playas, afio 2017”.

1. Género 3. Procedencia
Masculino Femenino Ml

% 25 Extranjero
18-25 afios
26-30 afios ¢Qué Lugar?
31-45 afios
Mayor a 45 afios

4. ;Cuantas veces al afio visita el destino | 5. ;Ud. Realiza su viaje en compailia

Turistico Playas Villamil? de?
1 vez
i
2 veces e
3 veces Familiares
Mas de 5 veces Amigos
Frecuentemente Solo

6. ¢(su estadia en el destino Turistico | 7. ;Qué le incentiva visitar el destino
Playas Villamil? Playas Villamil?




1 dia

Atractivos T.

Clima

3 dias

Menos flujo de turistas

1 semana

Facil acceso

Precio

seguridad

Mas de una semana

Infraestructura

Otros

;Cual?

8. (Cual de los siguientes elementos le
gustaria que sea parte de la oferta del

destino T. Playas?

9. ¢{A qué eventos culturales le
gustaria asistir?

Actividades recreacion y ocio

Actividades deportiva

Eventos culturales

Oferta en hospedaje

Oferta en alimentos y bebidas

Transporte comodo y de
calidad

Festival de gastronomia
Artistas de musica y teatro
Ritos y costumbres locales

Ferias Artesanales

10 ¢(Qué tipo de actividad deportiva le

gustaria practicar?

11 ;Qué tipo de turismo le gustaria
practicar a parte del de sol y playa?

Maratén

Voleibol de playa

Pesca deportiva

Competencia fluvial

Cabalgata

Otros

(Cual?

12 ;Qué tipos de medios de comunicacion

utilizada con frecuencia?

Virtuales

Fisicos

T. aventura

T. negocio

T. comunitario
T. ecologico
T. vivencia
Otros

;Cudl?

13 (Ha través de qué medios de
comunicacion obtiene mayor informacién
relacionas con actividades turisticas?

Redes Sociales Periddico

Correo Vaya Publicitaria
Péaginas Web Flyers

Revista Tv.

Anexo 4 Aspectos Legales Articulos




Anexo 4 Aspectos Legales Articulos

Ley de turismo
Capitulo I
Generalidades
Art 3.-

Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

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

b) La participacién de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar
el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios

publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas (turismo,

2012).
Art. 4.

La politica estatal con relacién al sector del turismo, debe cumplir los siguientes

objetivos:

e) Promover la capacitacién técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la

actividad turistica.

f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros

organismos del sector piiblico y con el sector privado; y,

g) Fomentar e incentivar el turismo interno (turismo, 2012).



CAPITULO IV
Art. 25.-

El Estado de conformidad con los articulos 13 y 271 de la Constitucién Politica de
la Reptblica, garantiza la inversién nacional y extranjera en cualquiera de las
actividades turisticas, gozando los extranjeros de los mismos derechos y

obligaciones que los nacionales (turismo, 2012).

CAPITULO X

PROTECCION AL CONSUMIDOR DE SERVICIOS TURISTICOS
Art. 46.-

Los usuarios de servicios de turismo podran reclamar sus derechos y presentar sus
quejas al Centro de Proteccién del Turista. Este Centro tendra interconexion
inmediata con la Policia Nacional, Defensoria del Pueblo, municipalidades, centros
de Informacién Turistica y embajadas acreditadas en el Ecuador que manifiesten

interés de interconexion. (turismo, 2012).



Anexo 5 Involucrados en el turismo de Playas Villamil

Autor: Rivadeneira C. David
Fuente: Propietaria Restaurant el Bucanero operador turistico

Amnexo 6 Entes involucrados en el turismo de Playas Viltamil

Autor: Rivadeneira C. David
Fuente: Jefe Dpto. De Direccién del GADMP



Anexo 7 Entes involucrados en el turismo de Playas Villamil

Autor: Rivadeneira C. David
Fuente: Turista Encuestado Balneario Playas Villamil

Anexo 8 Entes involucrados en el turismo de Playas Villamil

Autor: Rivadeneira C. David
Fuente: Presidenta ASO. Sol Mar y Arena Villamil Playas
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Anexo 13 Presupuesto

A 2 Pendrive $12,00 $24.,00
500 |Impresiones $0,10 $50,00
3 Anillados $1,50 $4.,50
1 Movilizacion A Tutorias $50,00 $50,00

1 Lépices $0,25 $0,25

1 Computacién $240,00 $240,00

1 Alimentacién $50,00 $50,00

4 Esferograficos $0,35 $1,40

1 Teléfono Y Comunicacion $6,00 $6,00

1 Otros Gastos $20,00 $20,00
TOTAL $446,15




Anexo 14 Glosario de Términos
Destino turistico

Segun el aporte de Bull, (1994), la conceptualizacion de lo que es un destino
turistico nos dice que es el “pais, regiéon o ciudad hacia donde se dirigen los

visitantes, teniéndolo como su principal punto de llegada™.
Motivacion

Predisposicion de una persona o grupo de personas, para actuar de una determinada
manera. Estadisticamente, es el motivo principal de la visita, es el motivo sin el cual

el viaje no se hubiera realizado (Torrejon, 2004).
Estacionalidad de la demanda turistica

Estacionalidad turistica: caracteristica del fendmeno turistico ocasionada por la
concentracion de la afluencia de viajeros en ciertos meses del afio coincidente por
lo comin con las épocas de vacaciones estudiantiles imperantes en el pais,
generando lo que se ha llamado saturacién y sobredemanda en alta estacion. Es uno
de los mayores inconvenientes que sufren los Centros Turisticos Argentinos
(Torrején, 2004).

Infraestructura turistica

Infraestructura turistica: es toda construccion, instalacion o servicio para la practica
del turismo. Ej: aeropuertos, rutas, sistemas de transporte, obras sanitarias, etc. Que

el consumidor pueda hacer util en su traslado (Torrejon, 2004).

Planta turistica: es el subsistema que elabora los servicios que se venden a los
turistas y estd integrado por dos elementos: el equipamiento y las instalaciones
(Torrejon, 2004).



