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RESUMEN

La comuna Libertador Bolivar del canton Santa Elena, es un destino que crece de
manera gradual. Conocida por su playa, artesania y deportes extremos, al igual que
una empresa la comunidad posee una marca turistica como diferenciador de otros
destinos con similares productos o servicios. Los destinos a través su marca emiten
mensajes visibles al pablico al que se pretenda dirigir anunciando que estan
presentes. El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal
analizar la incidencia de la marca turistica, a través de un estudio de mercado para
posicionar y consolidar en el mercado turistico local; se fundamenta en la
metodologia de investigacion documental, campo, exploratoria, descriptiva y
explicativa. Ademas de apoyarse de los métodos de observacion, inductivo,
deductivo y de las técnicas e instrumentos de la investigaciébn como encuestas y
entrevistas. Sin embargo, la introduccién de la marca y eslogan de la comunidad no
ha influido en los visitantes, la misma carece de estrategias de comunicacion para
promocionarse, por tanto no cumple con el rol para el que fue creada y de aqui un
seguimiento del impacto del tema que se aborda con el posicionamiento de la marca.
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Marca, conciencia de marca, asociacion de marca, lealtad de marca,
posicionamiento, competidores y mercado.
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THEME:

THE TOURIST MARK OF THE BOLIVAR LIBERATOR COMMERCE
AND ITS INCIDENCE IN POSITIONING IN THE LOCAL TOURIST

MARKET

ABSTRACT

The Libertador Bolivar commune of the canton Santa Elena, is a destination that
grows gradually. Known for its beach, handicrafts and extreme sports, just like a
company the community has a tourist brand as a differentiator of other destinations
with similar products or services. Destinations through your brand emit messages
visible to the intended audience by announcing that they are present. The present
research work has as main objective to analyze the incidence of the tourist brand,
through a market study to position and consolidate in the local tourist market; is
based on the methodology of documentary, field, exploratory, descriptive and
explanatory research. In addition to the methods of observation, inductive,
deductive and research techniques and instruments such as surveys and interviews.
However, the introduction of the brand and slogan of the community has not
influenced the visitors, it lacks communication strategies to promote itself,
therefore does not fulfill the role for which it was created and hence a follow-up of
the impact of the Theme that is approached with the positioning of the brand.

Keywords:

Brand, brand awareness, brand association, brand loyalty, positioning, competitors
and market.
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INTRODUCCION

El turismo por décadas ha experimentado un desarrollo en el mundo, pues es
generador de empleos, promueve la diversificacion de ofertas y la competitividad
siendo una de las principales fuentes econdmicas a nivel mundial. La Organizacion
Mundial de Turismo (OMT), es un ente regulador que vigila el uso de los recursos,
de manera responsable y sostenible, ademéas apoya en el proceso de consolidacion
de los destinos turisticos de gran valor cultural y natural (OMT, 2016). Los paises
que generan un mayor nimero de divisas por turismo en el mundo son: Francia,

Estados Unidos, Espafia, China e Italia.

Ecuador es un pais de una extension territorial diversa, se divide en cuatro regiones
de climas diferentes y cada afio incrementa el ingreso de turistas extranjeros,
convirtiendose en un destino turistico potencial. EI Ministerio de Turismo, alega
que la actividad turistica juega un papel muy importante para la economia del pais
ocupando el tercer lugar entre las fuentes no petroleras por el ingreso de divisas al

pais (Ministerio de Turismo, 2017).

El Ecuador esta consolidado como uno de los destinos mas privilegiados por
situarse en el centro del mundo, geograficamente, cuenta con una inigualable
naturaleza y cultura. En el afio 2016, en el concurso denominado los World Travel
Awards, también conocido como El Oscar del turismo, Ecuador participé en 22
categorias de los cuales recibio 8 premios: Destino verde de Sudamérica, Destino
de viaje de negocios, Aeropuerto lider en la region, Tren mas lujoso en América del

Sur, Hotel lider de negocios, Hotel verde y Mejor hotel boutique (World Travel



Awards, 2016). En el afio 2001 se considero la importancia de crear una marca pais,
proyectandose una imagen que expresa la identidad en sus cuatro mundos Costa,
Andes, Amazonia y Galdpagos, bajo el slogan “La vida en estado puro®, siendo un

distintivo imperceptible para el mercado turistico.

En el afio 2010 la marca se somete a investigaciones de mercado, concluyendo que
esta no ha alcanzado los objetivos planteados como se estimaba, debido a que las
personas no identificaban a la misma y al iniciar un proceso de cambio radical con
la estrategia de marketing como Ecuador Potencia Turistica promovié nuevos

elementos de imagen y un nuevo slogan “Ecuador ama la vida”

El Ministerio de Comercio Exterior, en el afio 2013 le da valor a los productos de
exportacion incorporando y difundiendo la marca pais (Ministerio de Comercio del

Exterior, 2015).

Actualmente el turismo es el motor dinamizador que ha transcendido de otras
matrices productivas debido a las estrategias de promocion de la marca turistica que
emplea el pais “All you need is Ecuador”, en espafiol “Todo lo que necesitas es

Ecuador”, campaifia de la marca pais vigente.

La primera campaiia de promocion turistica “All you need is Ecuador”, empez0 el
2 de abril del 2014 y se presento en 19 ciudades del mundo, fueron exhibidas con
el slogan con sus letras de 6 metros de alto en lugares estratégicos de afluencia de
personas en Paris, Nueva York, Berlin, entre otros. También en Ecuador se
mostraron en 6 ciudades del pais como Cuenca, Manta, Loja, Guayaquil, Santa Cruz

y Quito. La campafa alcanzo a captar 228.000 seguidores en redes sociales donde



se permitié interactuar con el publico no solo de los paises donde se presento la
camparia, sino también en otros paises del mundo, segun él Ministerio de Turismo,

(2014),

Debido a las expectativas alcanzadas se empled la segunda etapa de la campafia
“All you need is Ecuador” que hizo referencia a sus cuatros mundos en un solo pais
que lo tiene todo para ofrecer. También se adquirio la licencia para hacer uso de la
cancion “All you need is love” que traducido al espafiol es “Todo lo que necesitas
es amor” un tema reconocido en el mundo del grupo musical Los Beatles, para ser
usada en la campafa. El gobierno del Ecuador quiere lograr que el turismo sea la
actividad econémica principal del pais. En el afio 2016 el turismo ocupa el tercer

lugar entre las matrices productivas (Ministerio de Turismo, 2016).

Santa Elena es una de las 24 provincias y la mas joven de las que conforman la
costa del pais, su capital Ileva el mismo nombre y se divide en tres cantones. Santa
Elena es uno de los cantones reconocido turisticamente, por sus atractivos naturales
como son sus extensas, ademas de su cultura como la arqueologia y gastronomia
variada en mariscos, entre las actividades econdémicas que se desarrollan estan la

agricultura, la pesca, el comercio y el turismo.

A pesar de que en la provincia se desarrolla el turismo, los gobiernos de turno no
han prescindido de tener una marca que los identifiqgue y muestre sus atributos
potenciales, como consecuencia de no tener una marca turistica que la identifique
y la promocione no existe un posicionamiento del destino, por tanto se evidencian

periodos con afluencia de turistas y otra con ausencia en el afio.



Libertador Bolivar es una comuna que se encuentra ubicada en la Parroquia
Manglaralto, esta se dedicaba a la ganaderia y la agricultura, la misma que fue
decayendo poco a poco debido a la ausencia de las lluvias, dandole paso a otras
actividades artesanales elaboradas a base de cedro, cafia guadua, fibra, madera y
paja toquilla, apoyadas de varias organizaciones como: Pro Pueblo, Fundacion
Natura, CPR (Centro de Promocion Rural), y PRODECOS (Proyecto de Desarrollo

Ecoturistico Comunitario) quien impulsaba los emprendimientos.

En el afio 2007 con la llegada de la canadiense Rahdi Soni, atraida por la vista
panordmica y calidez de su gente, decide crear una marca que represente a la
comunidad mostrando sus atractivos turisticos, dejando asi plasmada una imagen
que refleja las artesanias y su hermoso paisaje, en muestra de su agradecimiento por

la hospitalidad recibida (Floreano, 2016).

La investigacion acerca de la marca de Libertador Bolivar tiene como objetivo el
analizar la incidencia que ha tenido en los turistas evaluando asi si existe
posicionamiento y uso de herramientas de comunicacion por parte de los visitantes
para informarse del destino. De aqui la importancia de medir las percepciones que
se tiene del destino y su marca ante el mercado que es quien le da valor y reputacion

a los destinos.

El planteamiento del problema se analiza a la publicidad como una herramienta del
marketing que busca informar, persuadir y recordar al mercado que el producto o
servicio existe, esta tiene un efecto impulsador en la decision de compra. En la

actualidad, el mundo de los negocios utiliza estos instrumentos para alcanzar un



posicionamiento en sus clientes. Los consumidores siempre se estan informando, a
través de los canales de comunicacion que emplean las empresas, creando en ellos
expectativas que se basan en la innovacion y evolucion de sus productos, es decir,
que las empresas u organismos con la promocion le dan un valor agregado al

producto.

Para el turismo la publicidad juega un rol importante en el destino, ain mas si
poseen una imagen que representa el todo de forma global, sus atributos y
beneficios. Los destinos que empiezan a incursionar en este sistema del turismo
utilizan su marca para persuadir al cliente, de manera cognitiva, afectiva y

valorativa que influye en el proceso de la compra.

La comuna Atravesado posee una imagen desde el 2010, sin embargo la gestion
deficiente por parte de las autoridades con fines al turismo impide que la imagen
promocional del destino sea reconocida por turistas nacionales y extranjeros
desaprovechando los recursos naturales y culturales de la comunidad y como
consecuencia repercute en la baja demanda del sector turistico en comparacion a
otros destinos como Olon y Ayangue que ofertan lo mismo y reciben una cantidad

mayor de turistas anualmente.

Evidentemente, uno de los problemas es la inexistente innovacion de la marca
turistica de la comuna Libertador Bolivar, pues no muestra una estética mas
profesional y repercute, visualmente, en la aceptacion de la imagen en el publico,
creando una imagen de marca desfavorable. También la desvinculacion de los

comuneros en relacion a su imagen muestra una deficiente insercion de los



productos y servicios turisticos de Libertador Bolivar que en el mercado no se
percibe de forma global lo que se oferta como destino, dejando al mercado
desinformado de la existencia del destino y de sus actividades comunitarias, de

aventura, gastrondémicas, artesanales y de playa que se desarrollan.

Usando un sistema de comunicacion eficiente para informar de los beneficios y
atributos del destino se trascendera, de manera oportuna, en la imagen
convirtiéndola en competitiva ante otros similares, de tal manera que garantice que
el producto o servicio se encuentra principalmente en la memoria de su publico
objetivo y por ende tendra un mayor nimero de visitantes en el afio, mejorando el
nivel econdémico de sus habitantes y promoviendo un desarrollo turistico
comunitario sostenible en la comuna Libertador Bolivar, consiguiendo a su vez
difundir los diferentes servicios que ofrece como la alimentacion, alojamiento y

actividades recreativas.

Para el posicionamiento de la marca de la comuna Libertador Bolivar se plantea la
formulacion del problema encaminada hacia un desarrollo turistico responsable,
acoge al turismo como una actividad productiva potencial, de manera que se evalua
el posicionamiento de su marca en los turistas, como un referente para identificar
al destino turistico de tendencia para ser visitado por un segmento, de aqui la

necesidad de realizar la investigacion que responda a la interrogante:

¢Cémo incide la marca turistica de la comuna Libertador Bolivar en el

posicionamiento dentro del mercado turistico local?



Objetivo General

Analizar la incidencia de la marca turistica de la comuna Libertador Bolivar, a

través del posicionamiento de su imagen en el mercado turistico.

Entre los objetivos especificos podemos mencionar los siguientes que contribuyen

a nuestra investigacion.

= Analizar la posicion de la marca, mediante la afluencia de turistas en lacomuna
Libertador Bolivar.

= Indicar los productos y servicios turisticos con los que cuenta la comunidad
para generar turismo.

= Identificar el medio de comunicacion que utiliza el visitante para informarse

del destino o marca.

El tema de investigacion es determinar la incidencia de la marca en el
posicionamiento de la Comuna Libertador Bolivar durante su inicio del periodo
2006 al 2016, la importancia del distintivo permitira identificar las posibles causas
y efectos de la plaza receptora en relacion a su imagen, aduciendo a las expectativas
del destino, servicios y productos que se ofertan a los turistas que visitan esta
comunidad. La realizacion del presente estudio ayudard a determinar si las
estrategias de comunicacion han servido para el posicionamiento, basandose en el
impacto del comportamiento del turista ante el destino, a través de la comunicacion
o difusion de su distintivo y con ella los atributos que el destino haya proyectado,
teniendo como resultado un sistema turistico integral competitivo que fortalezca el

turismo comunitario que genere rentabilidad y desarrollo.



Con el fin de orientar la toma de decisiones a las instituciones vinculadas con la
actividad turistica, esta investigacion aportara a las agrupaciones y otros asociados
a la actividad turistica a tomar medidas correctivas sobre el inadecuado uso de
estrategias de comunicacion, ademas del empoderamiento de la marca turistica por

parte de los servidores.

Para el estudio de la marca turistica de la comuna Libertador Bolivar se proyecto la

siguiente hipotesis:

La marca turistica incidira, positivamente, en el posicionamiento de la comuna

Libertador Bolivar.

En el contenido del proyecto de investigacion de “La marca turistica de la comuna
Libertador Bolivar y su incidencia en el posicionamiento en el mercado turistico

local”, esta compuesto de la introduccion y capitulos:

Como primera parte de la investigacion se detalla la introduccién identificando al
turismo como una oportunidad de desarrollo socioeconémico en las comunidades
del mundo, ademéas de como promueven su identidad con la imagen. En el
planteamiento y formulacion del problema determiné la transcendencia del
problema con su causa y su efecto. Los objetivos, la justificacion, la hipotesis, la
matriz de consistencia y de operacionalizacion del problema con respecto al tema
de investigacion, se proyectan con la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar y su incidencia, buscando analizar el posicionamiento en el mercado

turistico local.



En el primer capitulo se presentd el marco tedrico recalcando las revisiones
literarias que se consideraron como referencia del problema; en el desarrollo de las
teorias y conceptos se plantearon a las variables y elementos para un mejor
entendimiento de la investigacion; como parte de los fundamentos se recalco el
aspecto social y la psicologia como ciencia que estudia el comportamiento mental

de las personas y de normas legales que incentivan a la promocién de los destinos.

En el segundo capitulo se consideraron los materiales y métodos de la investigacion
aplicada: documental, campo, exploratoria y descriptiva, apoyandose de los
métodos de inductivo y deductivo que permitieron resolver las interrogantes que se
dan con el problema, ademés del disefio de recoleccion de datos como herramientas
para evaluar el nivel de conocimiento de la marca, a través de encuestas y

entrevistas aplicadas a los turistas, servidores turisticos y comunidad en general.

En el tercer y ultimo capitulo se expusieron los resultados y discusién basados en
los datos de la informacion derivada de la investigacién presentada en tablas y
graficos, ademas de las limitaciones que se presentaron en el proceso para obtener
los resultados, basandose en preguntas que se efectuaron acerca de la marca turistica

de la comuna Libertador Bolivar.

En la elaboracion de la matriz de consistencia empleada al trabajo de investigacion
analiza los problemas que apropian a la comunidad segun el tema de estudio,
ademas de relacionarse directamente con la hipétesis proyectada. Se apoyo en los
objetivos que permitan lograr culminar con éxito el proyecto de investigacion que

se puede apreciar en el Anexo 1 posteriormente.



Con el fin de reconocer las variables que son condiciones o enfoques susceptibles
a cambios y a modificaciones, se desarrollé la matriz de operacionalizacion de las
variables que muestran a su vez las dimensiones que son componentes y de los
indicadores de cada fendmeno para someterse a un andlisis segun sus efectos con

otros de similares caracteristicas.

La variable independiente hace referencia a la marca turistica del destino con el fin
de reconocer y asociar, mediante la diferenciacion de atributos o beneficios con su
imagen, ademas de generar un compromiso de marca que atraiga nuevos turistas al

destino. Se puede apreciar en el Anexo 2.

La variable dependiente representa el posicionamiento del destino, es decir, estar
en la mente del turista por poseer todas las facilidades que la actividad turistica
requiere y que lo hacen competitivos ante otros con similares caracteristicas. Se

puede constatar en el Anexo 2.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision de la literatura

Basado en el tema a investigar se analizaron tesis y proyectos de investigacion
concernientes al posicionamiento de marcas turisticas, se logro identificar escritos
con argumentos similares y de aportaciones relevantes, que permitieron una

visualizacion mas clara de la problematica a investigar.

En la investigacion de Chavez (2015), se proyect6d ‘‘La institucionalidad de la
imagen pais en el Ecuador: de marca turistica a una imagen mas consolidada y
articulada’’, pretende demostrar que la falta de la institucionalidad destinada a la
promocion de la imagen pais, impide disponer de los parametros necesarios para la
implementacién de estrategias comunicacionales internacionales que motiven el
crecimiento sostenido del turismo externo, exportaciones no petroleras e inversion

extranjera directa e identidad cultural de pais.

Para este estudio se emplearon entrevistas a actores publicos y privados que estan
inmersos en la gestion en el sector turistico, comercio exterior e inversiones. El
resultado de la investigacion concluyé que debe darse valor a todo lo representativo
de Ecuador y llevar un seguimiento de los impactos que tiene la promocion que
impulsa el pais, ademas de que el gobierno debe crear y generar confianza en los

ciudadanos para luego proyectarse al exterior.



El trabajo de investigacion de Fonseca (2012), “Marca pais. Estrategia de
comunicacion orientada al posicionamiento de Colombia como destino turistico
emergente en la demanda internacional”, tuvo como objetivo mejorar la perspectiva
de los mismos colombianos, frente a la realidad del pais y generar comentarios

positivos, ademas de la confianza para viajar, conocer y recomendar a su pais.

Para el desarrollo del estudio de Colombia en lo socio cultural, a partir del
posicionamiento, se hizo uso de entrevistas a actores vinculados, a mas de los
documentos estadisticos que permitieron el andlisis del crecimiento turistico en los
ultimos afios. De tal forma que las estrategias comunicacionales de la marca
turistica permitan el posicionamiento de los destinos internacionalmente, a su vez

que generan plazas emergentes de empleos y aumentan el nimero de visitantes.

En latesis de Echeverri (2014), “La imagen y la marca pais: propuesta de un modelo
estratégico de proyeccion — pais para Colombia”, se plante6 como objetivo
promover la imagen de marca del pais, ademas se determinaron cuales fueron los
ocho paises que representan mayor nimero de visitantes extranjeros, aplicadas en
encuestas analizando las variables de posicionamiento de imagen, ademas de la
fuente de informacién documental. Como resultado analiza que una marca pais
debe conectarse con el visitante a través de la experiencia, mientras que la imagen
pais debe conectarse a través de sus percepciones para alcanzar un posicionamiento

en la mente de los turistas.

Los enfoques de los trabajos de investigaciones similares plantean un mismo

propdsito, pues muestran la importancia en las marcas como herramienta de
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marketing, para posicionarse. Estas reflejan identidad o la personalidad de un
producto, servicio o destino, con relacion al objeto de estudio. La marca turistica de
la comuna Libertador Bolivar y su incidencia en el posicionamiento en el mercado
turistico local, forja la necesidad de analizar la imagen como identificacion, ademas
ayuda en el desarrollo de los destinos turisticos, siempre que la marca como
herramienta esté sometido a un plan de medios para dar a conocer los beneficios y

atributos, de manera conjunta.

Sin embargo si la marca lleva muchos afios y ésta no se ha ido promocionando,
evidentemente, no tendrd un posicionamiento, ademas si posee una marca esta no
garantiza que exista posicionamiento, o puede ser también que un destino sea

conocido pero su imagen no lo sea.

1.2 Desarrollo de las teorias y conceptos

1.2.1 Marca turistica

Para Keller, la marca es la carta de presentacion que tiene una institucion o servicio
que se brinda al publico para ser conocido dentro del mercado, es por eso que en la
Comuna de Libertador Bolivar, se necesita que se use la marca turistica para que
sea identificada y de esta manera se logre posicionar en el mercado turistico (Keller,

2008).

Funcion de las marcas

Para los autores Kotler & Keller, las marcas en algunos sentidos son la imagen de

un negocio o servicio, esto les permite a los clientes diferenciar de la competencia;
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en un destino turistico tiene la funcién de permitir que los compradores o turistas
adquieran un producto, por consiguiente una marca con su representacion permite
crear expectativas de compromiso, de acuerdo, a los beneficios y atributos que se
ha deseado expresar y promover de forma global garantizando en el caso de un

destino, experiencias y fidelidad en los consumidores (Kotler & Keller, 2006).

1) Funcion de la marca para los consumidores

Segun los autores Kotler & Keller, la marca proporciona a los consumidores la
decision de compra, basandose en la propuesta que ofrece la imagen, segln sean las
perspectivas que el cliente tenga de cada uno de sus productos o servicios. En el
caso de los destinos turisticos la experiencia del turista, define una lealtad y la
constancia para visitar un lugar que ofrece todas las ventajas y facilidades para la

estancia (Kotler & Keller, 2016).

2) Funcion de las marcas para las empresas

Segun los escritores Kotler & Keller, la marca para las empresas hoy en dia es el
vinculo, por cual se logra promocionar y exponer una personalidad propia, con una
imagen responsable que garantice al consumidor seguridad, los destinos turisticos
acogen a la marca como identidad que presenta valores de compromiso, confianza

y calidad (Kotler & Keller, 2016).

1.2.1.1 Conciencia de marca

Para Keller, la conciencia de marca hace referencia al impacto de la proyeccion de

los elementos de la misma, como el nombre, simbolos y eslogan, a su vez que de
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manera natural, la mente, facilmente, la familiarice por sus atributos y beneficios

(Keller, 2008).

a) Reconocimiento de marca

Segin Aaker (1996), los consumidores ante una necesidad habitual analizan,
automaticamente, las diversas caracteristicas de los productos y servicios, pero asi
mismo ya se han consumido de mano de diferentes productores, esto da paso al
reconocimiento de marca por el impacto efectivo que causé al consumirse
cualesquiera de ellos en similitud, en el caso de los destinos turisticos es la

experiencia vivida que prevalece para mantenerse en la mente del turista.

b) Recuerdo de marca

Segun Aaker, el recuerdo de una marca, es la rapidez con la que la mente socializa
y adapta un elemento de similar caracteristica que requiere el consumidor. Para los
destinos turisticos cualquier parte de su conjunto puede llevarlo a recordar la marca
del lugar, como un hospedaje, restaurante o un sito de entretenimiento (Aaker,

1996).

1.2.1.2 Asociacioén de la marca

Para Kotler & Keller, la asociacion de marca son la relacion que se crea el cliente
ante un producto o servicio, de acuerdo a sus percepciones, la asociacion de marca
se da, por medio de los atributos y beneficios que crean el posicionamiento en la
mente de los consumidores, permitiendo que la compra sea repetitiva (Kotler &

Keller, 2006).
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La asociacion de la marca puede clasificarse en categorias (Calderon, y otros, 2004).

a. Atributo: son las propiedades fisicas que poseen los productos o servicios que
la marca presenta, expuestas para la valoracion y apreciacion del cliente, su
adquisicion se da con o sin la marca y pueden ser de:

1. Atributos Relativos
2. Atributos No relativos

b. Beneficios: estos se fundamentan en lo que los consumidores esperan,
seguridad y solucion de los problemas que son los que motivan a apreciar y
adquirir la compra de los productos y pueden ser de tres tipos:

1. Funcionales
2. Experimentales
3. Simbdlicos

c. Actitud: es el valor que tiene el consumidor por la marca y de su
comportamiento de opiniones de los atributos que posee el producto en la
compra estas pueden ser:
= Actitudes Positivas

= Actitudes Negativas

1.2.1.3 Calidad percibida

Segun Aaker, la calidad percibida es la apreciacion que tiene el consumidor sobre
el producto o servicio, si este tiene 0 no superioridad en mayor o menor grado de
otro producto similar, es decir, determina los beneficios o funciones, que se asocian,

directamente, con la identidad de la marca comercial o destinos (Aaker, 1996). En
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tanto que Keller, considera también que el producto o servicio cuando se ha
utilizado, el consumidor compara su experiencia en el caso de un destino turistico
ante sus expectativas antes planteadas. A su vez que se extiende la marca de un
destino este propaga una recomendacion por la experiencia vivida e influye en otros

posibles consumidores potenciales (Keller, 2008).

Keller, (2008) alega que los atributos especificos de calidad del producto pueden

variar de una categoria a otra:

Desempefio: Niveles en los cuales operan las caracteristicas primarias del

producto (bajo, medio, alto o muy alto).

= Caracteristicas: Elementos secundarios de un producto que complementan
las caracteristicas primarias.

= Calidad de conformidad: Grado en el cual los productos cumplen con las
especificaciones y estan libres de defectos.

= Confiabilidad: Consistencia del desempefio con el paso del tiempo y de
compra en compra.

= Durabilidad: Expectativa de la vida economica del producto.

= Servicio: Facilidad para dar mantenimiento al producto.

- Estilo y disefio: Apariencia o sensacion de calidad.

1.2.1.4 Lealtad de la marca

Para Aaker, es el valor que toma un producto o servicio diferenciandose por factores
como la calidad, precio, presentacion, color, confort, durabilidad, teniendo como

resultado la preferencia de los consumidores hacia la marca, ademas de establecer
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vinculos de fidelidad en los mercados (Aaker, 1996). Es la que se forma en base a

la experiencia de los compradores y confirma si el cliente regresa o no a comprar el

producto o servicio.

Aaker define el compromiso de marca en varios niveles de lealtad (Rodriguez,

2006).

Consumidores orientados al precio: Representan el grupo que muestran
lealtad, la decision de compra es por el precio. Si el producto o servicio
cambia su valor, esta no dudaria en cambiar de marca.

Clientes habituales: El grupo de individuo que prefiere nuestra marca,
tiende frecuentemente, comprar nuestros productos y servicios. Dependera
mucho de la competencia para que este perciba un nuevo beneficio para
captar a este cliente.

Consumidores satisfechos con la marca: Los clientes leales y su fidelidad
no consideran cambios, mas bien se adaptan al mismo, siempre que estos
cumplan sus expectativas si el cambio es el precio.

Amigos de la marca: La componen los simpatizantes de la marca y se
manifiestan sentimientos, se identifican con los simbolos y las experiencias
de consumo.

Consumidores comprometidos: Muestran sentimientos de orgullo de
consumir o utilizar la marca, de aqui es donde nace el cliente potencial que

recomienda a la marca.
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1.2.2 Posicionamiento

Para Trout & Chairman, el posicionamiento es la posicion que ocupa un producto
y servicio, permitiéndose a su vez diferenciarse de otros similares, por tanto, la
Comuna Libertador Bolivar como destino para lograr un posicionamiento en el
mercado debe emplear estrategias que le permitan estar en la mente de los
consumidores o turistas y a su vez como los preferidos para visitar, ademas de

competir ante otros destinos (Trout & Chairman, 1992).
1.2.2.1 Producto turistico

Para Acerenza el producto turistico es “el conjunto de prestaciones, materiales e
inmateriales, que se ofrecen con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de los
turistas.” Es decir, que el producto turistico es la union de los recursos, los servicios,
la infraestructura y el transporte, por la que esta dispuesto a pagar la demanda

turistica en la experiencia de su viaje (Ruano, 2014). Estas son:

= Recursos turisticos
& Servicios turisticos
& Infraestructura

& Transporte
1.2.1.5 Servicios turisticos

Segun Acerenza, es cualquier actividad, inicialmente intangible, que puede o no
estar ligada a un soporte fisico, y que se oferta para satisfacer las necesidades en los

requerimientos de los viajes a los destinos (Acerenza M. A., 2005).

19



Estas pueden ser:

- Alojamiento
= Alimentacion
= Informacién
& Transporte

2 Informacion

1.2.1.6 Mercado

Para Kotler & Keller, es un sistema de negociacion en el que intervienen el
consumidor y proveedor de bienes o servicios que estan, previamente detectados y
determinados con el fin de crear o satisfacer necesidades a cambio de un precio

establecido (Kotler & Keller, 2006).

Participacion en el mercado

De acuerdo con Kotler & Kevin (2006), la participacion del mercado se puede

expresar en tres formas:

- La participacion del mercado total: el porcentaje de las ventas totales del
mercado interesado.

- Participacion de mercado servido: el porcentaje de ventas totales del
mercado.

= Participaciones mercado relativo: la participacion de la empresa ante el

competidor en el mercado.
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1.2.1.7 Competencia

Est& conformada por todas las empresas o destinos turisticos de similares o iguales
caracteristicas en bienes y servicios, en cuanto, a las necesidades del mercado. “La
competencia se considera cualquier oferta que genere un valor superior en la
satisfaccion de una necesidad concreta” segiin Millan, y otros (2013). De manera,
que busque un elemento clave que los diferencie para ser competitivos y les permita

consolidarse como los primeros.

Identificacién de los competidores de la empresa

Kotler (2001), identifica a los competidores en cuatro categorias en la sustitucion

del producto:

Competencia de marca: son empresas con similares productos y servicios

que ofrecen a los mismos consumidores a precios similares.

= Competencia de industria: empresas consideran competencia a las que
fabrican diferentes productos con igual funcion.

= Competencia de forma: empresas consideran competencia a los que
fabrican y comercializan la misma clase de producto.

= Competencia genérica: las empresas compiten por la demanda con el

mismo costo.

Participacion de los competidores

En la obra de Kotler (2002), existen tres variables de evolucion de la participacion

de los consumidores:
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= Participacion en el mercado: participacion que tienen los competidores en
el mercado en relacion a la venta de sus productos

= Participacion en la mente: el porcentaje de participacion que tiene la
competencia en la mente ante la pregunta, indistintamente, de su preferencia
al momento de comprar.

= Participacion de corazon: el porcentaje de compradores que mencioné al
competidor cuando se le pregunta la empresa a la que prefiere al adquirir
sus productos (preferencia de compra).

1.3 Fundamentos sociales, psicoldgicos, fisiolégicos y legales

1.3.1 Fundamentos sociales

Segun Acerenza (2006), el turismo es un fenédmeno en el que interactian los
turistas, las empresas turisticas y los residentes, que en conjunto se posicionan con
la marca, que ademas fomenta el desarrollo turistico aprovechando sus recursos
potenciales y genera oportunidades de empleo y por ende mejore la calidad de vida

de las sociedades.

La sociedad esta conformada por dos 0 més individuos con diversas modalidades
de conducta, actualmente, esta se encuentra comunicada e informada de las nuevas
tendencias en turismo. Los destinos turisticos aplican estrategias de
posicionamiento de las marcas que le permite consolidarse en el mercado turistico,
proyectando una identidad de lo que son, de manera, que se formen perspectivas de
valor y reputacion en la sociedad. El destino Libertador Bolivar se identifica con el

slogan “Donde las artesanias tocan el mar”, que pretende generar respeto, confianza
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y calidad para atraer un publico parte de la sociedad, evitando asi el rechazo de
exclusion por parte de los turistas. Para Nodarse (1985), la sociedad hace a la marca
competitiva ante sus similares, en la ausencia de la misma el destino es de vida corta

y por ende no genera lealtad en los turistas.

1.3.2 Fundamentos psicol6gicos

Para Acerenza (2006), las marcas influyen en los turistas, estas representan a un
producto o un servicio, sirven de motivacion para que un grupo de individuos se
identifique con la imagen. La comunicacion toma una funcion importante en la
publicidad para informar, persuadir y recordar a los consumidores de la existencia
de los productos y servicios. Para la mente del individuo, en este caso, el turista,
asocia sus componentes de personalidad, atributos y beneficios con la

comunicacion activa de la imagen (Afiafios, Estaun, Tena, Mas, & Valli, 2008).

Considerando que la informacién emitida por los medios de comunicacion influye
en la diferenciacién ante los competidores, de manera positiva, para alcanzar un
posicionamiento de marca, es necesario, que sean creadas Yy basadas en
componentes como logo, slogan, simbolos y colores que promuevan de manera

escrita, visual y oral captar un mercado objetivo.

1.3.3 Fundamentos filoso6ficos

Segun Feinmann (2008), la filosofia es la ciencia que investiga la verdad de las
cosas sus causas Y efectos para un mejor entendimiento y busca las soluciones de

los problemas.
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Los destinos turisticos utilizan recursos adecuados de comunicacion para vender las
ideas y mostrar los atributos y beneficios que los distinguen de los competidores,

haciendo que las marcas sean percibidas y escuchadas como sinénimo de calidad.

Los destinos turisticos aplican criterios de diferenciacion con la filosofia, basados
en valores de personalidad, los colores provocan armonia y otros sentimientos que

influyen en las personas (Garcia A. , 2011).

El simbolo también crea perspectivas reales y aceptables que popularizan al destino

en el mercado.

1.3.4 Fundamentos legales

1.3.4.1 Constitucién de la Republica del Ecuador

En la Constitucion de la Republica del Ecuador, se establecen normas de derechos
que amparan y promueven a los ecuatorianos a un desarrollo econémico y social

equitativo. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).

Articulo 16: todas las personas en forma individual o colectiva tienen derecho a:
literal 1.- la informacion y comunicacion, por tanto, en el caso de la comuna
Libertador Bolivar es permitido informar bajo cualquier medio a los ciudadanos de

la existencia de este destino que tiene recursos de caracter turisticos para el disfrute.

1.3.4.2 Codigo Etico Mundial para el Turismo

Dentro del marco fundamental de referencia, para el turismo responsable y

sostenible, el Codigo Etico Mundial para el Turismo, “Es un conjunto
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omnicomprensivo de principios concebido para orientar a los principales actores
del desarrollo turistico.” Estd dirigido a gobiernos, empresas turisticas,
comunidades y turistas por igual, su objetivo es ayudar a maximizar los beneficios
del sector, minimizando a la vez sus posibles consecuencias negativas para el medio
ambiente, el patrimonio cultural y las sociedades de alrededor del mundo (Codigo

Etico Mundial para el Turismo, 2001).

Articulo 6: Obligaciones de los agentes de desarrollo turistico, literal 6.- Expone la
importancia de la comunicacion y de los medios por los cuales se transmite la
informacion actual y fidedigna en relacion a la promocion real de los destinos
turisticos, considerandose como una alternativa para influenciar en los turistas a

visitar un lugar como la comuna Libertador Bolivar.

1.3.4.3 Ley de Turismo

En la ley de turismo (2014) se establecen politicas que tiene como objetivo regular

a la actividad turistica y de promocionar bajo un marco legal.

Articulo 15: menciona que el Ministerio de Turismo del literal 9.- debe crear

estrategias de promocion que permitan el desarrollo de los destinos turisticos.

1.3.4.4 PLANDETUR 2020

El Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo Sostenible para el Ecuador,
“Plandetur 2020 plantea el reto de orientar la politica sectorial con un horizonte al
2020 sobre la base de un acuerdo internacional en el cual la gran mayoria de los

Estados del planeta ha reconocido la necesidad de aunar esfuerzos para un
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desarrollo sostenible y que ahora tiene la oportunidad de sentar las bases para un

turismo sostenible en el Ecuador (Ministerio de Turismo, 2007).

PLANDETUR 2020 tiene estrategias que agregan que debe existir una
planificacion que garantice un desarrollo positivo como guia para Libertador
Bolivar que lo lleve a la consolidacion y al posicionamiento, mediante estrategias

de promocion de este lugar de interés turistico.

1.3.4.5 Ley del Consumidor

En el Articulo 2 de las definiciones de la presente ley se entendera por el Ministerio

de Industrias y Productividad, (2011):

Publicidad: Se basa en comunicar, publicitar, informar al consumidor a motivar a
la adquisicion de bienes y servicios, cumpliendo con las normas y principios que la

comunidad puede requerir.

Articulo 4.- Derechos del consumidor literal 4, hace referencia a la informacion
fidedigna acerca de los bienes y servicios, ya sea en calidad, precios y compromiso

en el consumo.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

2.1 Tipo de investigacion

En el estudio realizado se utilizaron varios tipos de investigacion para la
sustentacion del proyecto de la marca turistica de la comuna Libertador Bolivar y
su incidencia en el posicionamiento en el mercado turistico local como un

fendmeno de estudio:

2.1.1 Investigacion documental

En la investigacion documental se compar6 la informacion de archivos, libros,
fichas, periodicos, articulos, tesis, ensayos, entre otros existentes referentes al
posicionamiento de marcas turisticas, relacionando los problemas de mercado que
presenta la comunidad de Libertador Bolivar y su aportacién en el turismo, su
contenido sirve de soporte para fundamentar el nuevo documento de la

investigacion.

2.1.2 Investigacion de campo

Se aplico la investigacion de campo que recolectd informacion faltante de la
investigacion documental, se evalud por medio de encuestas, entrevistas y la misma
observacion que permitio la validacion del estudio, como base para presentar datos
reales del tema; de tal manera que se visitd la Comuna Libertador Bolivar para la

confirmacion de las opiniones y conducta de los autores del turismo acerca de la



marca y su posicionamiento en el mercado local permitiéndose se den soluciones al

problema.

2.1.3 Investigacion exploratoria

Se baso en conocer los aspectos generales de los problemas actuales de la Comuna
Libertador Bolivar, ademas se analizd, de manera categodrica, a cada uno de sus
elementos, priorizando los inconvenientes que tienen la proyeccion de marca y su
posicionamiento en el mercado turistico local para impulsar el desarrollo turistico

de la comunidad

2.1.4 Investigacion descriptiva

Esta sefial6 de manera exacta, los factores importantes de la marca turistica de
Libertador Bolivar como destino turistico, describiendo la conducta ante los
componentes de la misma, que pudieran influir en el posicionamiento de la

comunidad.

“En el estudio del mercado apoya al evaluar (....) en las técnicas en la encuesta,

entrevistas, la observacion documental” (Bernal, 2010).

2.2 Meétodo de la investigacion

Los metodos adecuados para la evaluacion de la marca turistica de la Comuna
Libertador Bolivar sirvieron para la toma de decisiones y permitiendo resolver las

interrogantes que induciran al posicionamiento de la comunidad como son:
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2.2.1 Meétodo inductivo - deductivo

En este proceso de observacion, experimentacion, comparacion y abstraccion se
estudid a todos los que componen y se vinculan al uso de la marca turistica de la
comuna Libertador Bolivar. Ademas se analizaron las posibles probleméticas de
posicionamiento que afectan al desarrollo del destino que servirdn para dar

solucién.

También con el método deductivo se analizaron los gustos y preferencias del
mercado turistico local, para comprender los hechos particulares que han impedido
el posicionamiento de la marca turistica de la Comuna Libertador Bolivar, de tal

manera que se den soluciones para incrementar el nimero de turistas al destino.

2.3 Disefio y muestreo

2.3.1 Poblacién

En este caso el universo lo integraron todos los elementos que influyen en el proceso
de investigacion; definiendo sus caracteristicas para tomar datos estadisticos se

contemplé como poblacion a:

Cuadro 1 Poblacion de la comuna Libertador Bolivar

Segmento Cantidad Instrumentos
Poblacion 2.800 Encuesta
Turistas 1.200 Encuesta
Servidores Turisticos 50 Entrevista
Autoridades 6 Entrevista

Elaborado por Piguave, L. (2017)
Fuentes: Censo INEC 2010, Cahildo Comunal de Libertador Bolivar

29



Habitantes: el nUmero total de habitantes en esta localidad de Libertador Bolivar

ascienden a 2.800, segun el altimo censo realizado por el INEC en el afio 2010.

Servidores Turisticos: el nimero total der establecimientos turisticos, entre ellos
estan los de alimentacién, alojamiento y artesanias para conocer la igualdad de
condicion estratégica de posicionamiento que corresponde a 50, segun el

vicepresidente del cabildo comunal de Atravesado (Floreano, 2016).

Turistas: el numero total de personas que visitan Libertador Bolivar asciende a

1.200, segun datos ofrecidos por el administrador de OPERTURMO (Mora, 2016).

Autoridades: el numero total de dirigentes de la Comuna de Atravesado es de 6,

segun el presidente del cabildo comunal de Atravesado (Coronado, 2016).

2.3.2 Muestra
La muestra es una parte de la poblacion total, que se estima de forma representativa,
y se aplicé a Libertador Bolivar el método de muestreo aleatorio simple. Para

calcular la muestra se emple0 la siguiente formula:

n: tamafo de la muestra

N: poblacion

Z: nivel de confianza (95% = 1.96)

o: desviacion estandar de la poblacion (0.5)

e: margen de error (0.05%)
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Segun la formula empleada a la poblacién los resultados a aplicar son los siguientes:

Cuadro 2 Muestra de la comuna Libertador Bolivar

Segmento Poblacion Muestra Porcentaje
Poblacion 2.800 333 54%
Turistas 1.200 285 46%
TOTAL 618 100%

Elaborado Piguave, L. (2017)

El estudio en el campo permitié obtener la informacion relevante para la
comprobacion de la hipdtesis, a través de la tabulacion y presentacion grafica de los

resultados para la toma de decisiones.

2.4 Disefio de recoleccion de datos

En este proceso se seleccionaron las técnicas mas adecuadas para recolectar la
informacién eficaz y requerida como son las técnicas de documentaciéon y campo
segun la hipotesis y la descomposicidn de cada una de las variables; para lograr el
propésito de la investigacion se procedi6é a emplear los instrumentos a la comuna

Libertador Bolivar estas fueron:

% Laencuesta
% Laentrevista
2.4.1 Encuestas
Esta técnica de investigacion se ejecutd de dos formas en las redes sociales y correo

electronico a gran parte de los turistas y la personal a los pobladores de la comuna
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Libertador Bolivar. Para ello se elabord un cuestionario que consistio de preguntas
abiertas, cerradas, multiples, de hecho, de accion, de intencién y de opinion.
Ademaés se ordenaron y seleccionaron las preguntas adecuadas de mayor relevancia
para alcanzar los objetivos de la problemética de posicionamiento de marca y escrita

a los encuestados.

En la ejecucion de las encuestas a los 333 habitantes para el levantamiento de
informacion se trabajo con los pobladores de lunes a viernes con un intervalo de 30
a 35 encuestas por dia segun el clima y disponibilidad de tiempo, se desarrollaron

por 3 semanas desde el 9 al 28 de enero 2017.

Para el desarrollo de las encuestas a los 285 turistas se consideraron sitios
estratégicos como la terminal terrestre Sumpa de la cabecera Cantonal Santa Elena,
como punto de llegada de los visitantes a la provincia, ejecutandose los fines de
semana concernientes al dia sdbado 14 y domingo 15 enero. Ademas de los turistas
que visitaron la comunidad de Libertador Bolivar los dias 21 y 22 enero, y desde
28 de enero al 5 de febrero del 2017, se realizaron las encuestas, con el uso de la
herramienta del internet en correo electrénico, redes sociales como whatsapp y
facebook utilizando la base de contactos que facilité el sefior Carlos Floreano,
propietario de la Hostal Casa del Sombrero, de manera que se alcanzaron los

objetivos para identificar y comprobar la hipotesis.

2.4.2 Entrevista
En su aporte se precisa que se aplicé la técnica de la entrevista, en el proceso se

elaboraron los cuestionarios orales y se concreto la respectiva cita, la conduccion
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inicial de la audiencia personal entre el entrevistador y el entrevistado abordando el
tema de la marca turistica a los involucrados directos del sistema turistico de la
Comuna Libertador Bolivar y en el cierre de la culminacion del formulario se

analizaron las respuestas.

Las entrevistas se las realizaron a los servidores turisticos para conocer el grado de
compromiso e identificar el posicionamiento de la comunidad, ademé&s de conocer
la accion que han realizado las autoridades comunales para la proyeccién de la
marca turistica, de manera que esta garantice descubrir las falencias en el uso del
distintivo que identifica a la comunidad y que permite diferenciarse de otras con

similares caracteristicas.
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CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de datos

En el presente proyecto de investigacion, se analizaron los criterios de los actores
de la actividad turistica de la comunidad de Libertador Bolivar (habitantes,
servidores turisticos, turistas y autoridades comunales), para identificar los factores
que aporten al desarrollo turistico y su posicionamiento como destino turistico

competitivo, mediante el siguiente procedimiento:

1. Recoleccion de datos

2. Organizacion de los datos

3. Codificacion de la informacion
4. Tabulacion

5. Gréfico de los datos

6. Interpretacion de los datos



RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A TURISTAS

1. Género del turista

Tabla 1 Género del turista

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Masculino 164 58%
1 Femenino 121 42%
Total 285 100%
Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
Gréfico 1 Género del turista
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

De acuerdo con los resultados la mayor afluencia de turistas que visitan la comuna

Libertador Bolivar es del género masculino, mientras que el femenino es menor en

un 16% de diferencia.
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2. Edad del turista

Tabla 2 Edad del turista

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje

15a18 32 11%

19a25 43 15%

26230 65 23%

2 31a45 57 20%

46 a 60 42 15%

A partir de 61 46 16%

Total 285 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 2 Edad del turista
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

En cuanto a las edades de los turistas se puede indicar que la mayoria comprenden
entre 26 a 30 afios, seguido del rango entre 31 a 45 afios, otros con inferioridad son
de 61 afios en adelante, de 44 a 60 afios, de 19 a 25 afios y el rango de menor

porcentaje la integran los de 15 a 18 afios de edad.
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3. Procedencia del turista

Tabla 3 Nacionalidad del turista

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Nacional 207 73%
3 Extranjero 78 27%
Total 285 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréafico 3 Nacionalidad del turista
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La mayoria de los turistas que visitan la comuna Libertador Bolivar son nacionales
provenientes de las provincias: Guayas, Pichincha, Los Rios, Azuay y Manabi, los

de menor porcentaje corresponden a los extranjeros de paises como Suiza, Canada,

entre otros.
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4. ;Conoce usted de la existencia de la marca turistica de la comuna

Libertador Bolivar?

Tabla 4 Conoce la existencia de la marca turistica

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 64 22%
4 No 221 78%
Total 285 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 4 Conoce la existencia de la marca turistica

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Si
= No

Porcentaje

“

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

En su mayoria los turistas que visitan la comuna Libertador Bolivar no conocen la
existencia de la marca debido a la falta de posicionamiento de su imagen; de manera
que, los que si conocen de la misma, son un porcentaje minimo y se relacionan con

los que siempre visitan la comunidad.
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5. Para usted la marca Libertador Bolivar ¢qué representa?

Tabla 5 La marca Libertador Bolivar representa

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Identidad 15 23%
Confiabilidad 4 6%
5 Compromiso 7 11%
Calidad 38 59%
Total 64 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 5 La marca Libertador Bolivar representa
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Para los turistas que visitan la comuna Libertador Bolivar, en su mayoria relacionan
la marca turistica como sinénimo de calidad, otros visitantes mencionaron que
simboliza la identidad con una diferencia del 36%. La de menos representacion es

la confiabilidad.
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6. ¢Como califica a la marca turistica del destino Libertador Bolivar?

Tabla 6 Como califica a la marca del destino

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Excelente 0 0%
Sobresaliente 26 41%
6 Aceptable 38 59%
Regular 0 0%
Pésimo 0 0%
Total 64 100%
Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
Grafico 6 Cémo califica a la marca del destino
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La mayoria de los visitantes califican a la marca positivamente como aceptable,
refiriéndose que sus elementos representan la playa y la labor artesanal del lugar,

seguido de sobresaliente con una diferencia del 18%.
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7. Al visitar la comuna Libertador Bolivar, ¢qué toma en cuenta usted?

Tabla 7 Al visitar la comunidad toma en cuenta

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
La marca 26 12%
La calidad 95 45%
7 Presentacion 14 7%
Precio 71 34%
Otros........ 4 2%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 7 Al visitar la comunidad toma en cuenta
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Los turistas para visitar un destino consideran principalmente la calidad del destino,
seguido del precio con una diferencia del 11%. La marca sin duda es menos
relevante en su visita con una deferencia del 33% de la calidad, mientras que en

otros factores su influencia es insignificante.
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8. ¢Através de qué medio de comunicacion conoce sobre la marca Libertador

Bolivar?

Tabla 8 Medios de comunicacién en donde se difunde la marca

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%
Radio 0 0%
Prensa escrita 2 3%
8 Internet 22 34%
Ferias turisticas 1 2%
Letreros 4 6%
Boca a boca 35 55%
Total 64 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 8 Medios de comunicacion en donde se difunde la marca
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La herramienta que mas utilizaron los visitantes para conocer de la marca de
Libertador Bolivar es el boca a boca por la confianza que se genera con la
recomendacion, seguido del internet que ofrece aplicaciones que permiten
visualizar el lugar a visitar. La radio y la television no son relevantes para el pablico

debido a que necesariamente debe estar en un lugar especifico.
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9. ¢Como considera usted la informacién difundida por la marca o destino?

Tabla 9 Coémo considera la informaciéon difundida

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Excelente 17 27%
Muy Bueno 4 6%
9 Bueno 43 67%
Regular 0 0%
Pésimo 0 0%
Total 64 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
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Gréfico 9 Cémo considera la informacion difundida
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Los turistas califican la informacién difundida de Libertador Bolivar en su mayoria
como buena, pues hacen referencia a su actividad artesanal y a su variada oferta

gastronémica, seguido de excelente con una diferencia del 40% de muy bueno.
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10. ¢ Qué le motivo a visitar la Comuna Libertador Bolivar?

Tabla 10 Motivo de visita a la comuna Libertador Bolivar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Ocio 38 18%
Vacaciones 75 36%
Negocios 5 2%
10 Familia 18 9%
Salud 34 16%
Otros 40 19%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréafico 10 Motivo de visita a la comuna Libertador Bolivar
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La gréafica muestra que el motivo principal de visita de los turistas a la comuna
Libertador Bolivar son las vacaciones, seguido de ocio, salud y otros; también que

entre los de menos motivacion estan la familia y los negocios.
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11. ;Con qué frecuencia usted visita la Comuna Libertador Bolivar?

Tabla 11 Frecuencia de la visita a Libertador Bolivar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Siempre 35 12%
Casi siempre 57 20%
11 Algunas veces 82 29%
Muy pocas veces 36 13%
Nunca 75 26%
Total 285 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 11 Frecuencia de la visita a Libertador Bolivar
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Con un mayor porcentaje estan los turistas que algunas veces visitan la comunidad,
seguido de los que nunca visitan argumentando que hay que mejorar la oferta
turistica, promocion y publicidad de la comuna Libertador Bolivar. Asimismo estan
los que siempre visitan con una diferencia del 17% de su principal que algunas

veces visita la comuna.
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12. ¢Que tipo de producto turistico de la Marca Libertador Bolivar le ofrece

la comunidad?

Tabla 12 Tipos de productos turisticos que la marca ofrece

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Turismo de Sol y Playa 29 45%
Turismo Comunitario 5 8%
12 Turismo Gastrondmico 21 33%
Turismo de Aventura 9 14%
Total 64 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 12 Tipos de productos turisticos que la marca ofrece
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

El turismo de sol y playa es el mas puntuado como producto preferido de la marca
Libertador Bolivar, seguido del turismo gastronémico por los platos en mariscos
que oferta la comunidad con un 12%, de igual forma el turismo de aventura con la
practica de deportes aéreos y acuaticos con una diferencia del 31%. ElI menos
considerado es el turismo comunitario de manera que hay que fortalecer la identidad

cultural y las précticas artesanales de la comunidad.
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13. ¢ Que servicios o productos consume mas en la comunidad de Libertador

Bolivar?

Tabla 13 Servicios y productos que mas consume en Libertador Bolivar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Alimentacién 89 31%
Alojamiento 56 20%
Parapente 28 10%
13 Artesanias 103 36%
Cabalgatas 3 1%
Otros............ 6 2%
Total 285 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 13 Servicios y productos que mas consume en Libertador Bolivar
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

En el grafico entre los servicios y productos que méas consumen los visitantes estan
las artesanias (hamacas, bisuteria, recuerdos, entre otros) como representacion de
la actividad artesanal que transmite la marca, seguido de la alimentacion,
alojamiento, parapente, ademas de otros (kayak, surf y bodyboarding) y el de menor

porcentaje es el de cabalgatas.
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14. ; Cuénto suele gastar en promedio en su visita a Libertador Bolivar?

Tabla 14 Gasto promedio en la visita a Libertador Bolivar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
$11-20 8 4%
21-40 24 11%
14 41 -50 50 24%
51-60 36 17%
61 0 més 92 44%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 14 Gasto promedio en la visita a Libertador Bolivar
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

El promedio de gasto de consumo por los turistas que pernoctan es de 61 0 mas
dblares (alojamiento, alimentacion y otros servicios), mientras que van
descendiendo en la grafica los rangos de 41 a 50, rango de 51 a 60 en compras mas
alimentacion, 21 a 40 solo consume un servicio, y el de menos porcentaje es de 11

a 20 ddlares en gasto por compra en artesanias.
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15. ¢ Los servicios turisticos ofrecidos satisfacen su necesidad?

Tabla 15 Los servicios ofrecidos satisfacen su necesidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 176 84%
15 No 34 16%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 15 Los servicios ofrecidos satisfacen su necesidad
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Las encuestas reflejan que los servicios turisticos ofrecidos, si satisfacen la
necesidad de los turistas, mientras que una minoria en porcentaje menciona que no
satisfacen su necesidad con una diferencia del 68%, pues ain carecen de servicios

basicos primordiales como el agua.
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16. ¢ Qué otro producto o servicio le gustaria disfrutar en este destino?

Tabla 16 Producto o servicio que le gustaria disfrutar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Discotecas 42 20%
16 Spa 25 12%
Parque 143 68%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 16 Producto o servicio que le gustaria disfrutar
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Elaborado por Piguave, L. (2017)

El grafico muestra que el mayor porcentaje de los turistas encuestados mencionan
que se requiere de lugares de recreacién, uno de los mayores puntuados es el parque,

seguido de las discotecas y una minoria los spa (masajes, hidromasajes y terapias).
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17. ¢ Usted recomendaria visitar la Comuna Libertador Bolivar?

Tabla 17 Recomendaria visitar Libertador Bolivar

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 210 100%
17 No 0 0%
Total 210 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 17 Recomendaria visitar Libertador Bolivar
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Segun la grafica el total de los encuestados menciond que si recomendarian a
conocidos o familiares visitar Libertador Bolivar por la hospitalidad de su gente y

seguridad del lugar.
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RESULTADOS DE ENCUESTAS A LA POBLACION

1. Género
Tabla 18 Género de la poblacion
ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Masculino 161 48%
1 Femenino 177 52%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 18 Género de la poblacion
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

De las encuestas aplicadas a la comunidad de Libertador Bolivar el mayor
porcentaje corresponde al género femenino para opinar con respecto a la marca,

mientras el género masculino es de menor porcentaje con una diferencia del 4%.
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2. Edad

Tabla 19 Edad de la poblacion

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje

15a18 11 3%

19a25 28 8%

26230 75 22%

2 3la45 64 19%

46 a 60 113 33%

A partir de 61 47 14%

Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 19 Edad de la poblacion
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Elaborado por Piguave, L. (2017)

En cuanto a la edad de los encuestados de la comuna Libertador Bolivar con los
mayores porcentajes se encuentran los de 46 a 60 y de 26 a 30 afios, a continuacion
los 31 a 45 y a partir de 61 en adelante que se encuentran en porcentajes medios;

entre los de menores porcentajes estan los de 19 a 25 y 15 a 18 afios de edad.
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3. Es nativo de la comunidad de Libertador Bolivar

Tabla 20 Es nativo o residente de la comunidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 297 87%
3 No 44 13%
Total 341 100%
Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Del total de encuestados el mayor porcentaje corresponde a los nativos de la

localidad, es decir, que la representacién de nativos es relevante para cuestionar su

desarrollo turistico, mientras que en menor porcentaje estan los que provienen de

otras comunidades cercanas como San Antonio y Cadeate.
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4. ¢Para usted qué simboliza la marca turistica de Libertador Bolivar?

Tabla 21 Qué simboliza la marca turistica

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Identidad 88 26%
Confiabilidad 108 32%
4 Compromiso 17 5%
Calidad 125 37%
Total 338 100%
Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Los pobladores sefialan que la marca turistica de Libertador Bolivar es un sinbnimo
de calidad por los productos y servicios que se ofertan, seguido de la confiabilidad

y la identidad. Otra minoria de comuneros asocian a la marca con el compromiso.
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5. ¢Cree usted que la marca turistica va acorde con la comunidad de

Libertador Bolivar?

Tabla 22 La marca turistica va acorde con la comunidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 45 13%
De acuerdo 287 85%
5 Indiferente 6 2%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 22 La marca turistica va acorde con la comunidad
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La gréafica determina que el mayor porcentaje de la poblacion esta de acuerdo con
los elementos y disefio de la marca, mientras que un bajo porcentaje de los

comuneros mencionan que les es indiferente la marca turistica.
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6. ¢Por qué medio de comunicacién se promociona a la marca y destino?

Tabla 23 Medios de comunicacion que promocionan la marca o destino

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Television 95 28%
Radio 10 3%
Prensa escrita 9 3%
5 Internet 87 26%
Ferias turisticas 43 13%
Letreros 51 15%
Boca a boca 43 13%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 23 Medios de comunicacion que promocionan a la marca o destino
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Las herramientas que son mayormente utilizadas por los pobladores para dar a
conocer a la marca o al destino Libertador Bolivar es la TV (canal local Brisa TV),
mediante documentales que se transmiten por el medio, seguido del internet (redes
sociales) la misma que es administrada por la directiva comunal y establecimientos
turisticos. La radio y la prensa escrita no son utilizadas debido a que los visitantes

prefieren otros medios tecnologicos.
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7. ¢CoOmo considera usted la informacién difundida por la marca o destino?

Tabla 24 Cémo considera a la informacion difunda por la marca o destino

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Excelente 16 5%
Muy Bueno 34 10%
7 Bueno 247 73%
Regular 41 12%
Pésimo 0 0%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Graéfico 24 Cémo considera a la informacién difunda por la marca o destino
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La apreciacién de los pobladores con respecto a la informacion que se difunde para
atraer turistas en su minoria es excelente, muy bueno y bueno, considerando que se
transmite de forma positiva para el posicionamiento de la marca turistica de
Libertador Bolivar. Como regular se menciona que lo que se publica esta

desactualizado por lo que existen otros atractivos de interés turistico que mostrar.
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8. ¢Conoce usted a que publico se pretende dirigir con la marca?

Tabla 25 Publico al que se dirige con la marca

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Local 98 29%
3 Naciopal 88 26%
Extranjero 152 45%
Total 338 100%
Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Segun las respuestas la poblacién identifica como su principal publico objetivo al

extranjero debido a que son los que con mayormente pernoctan en la localidad y

Ilegan en cualquier fecha del afio; como segundo lugar esta el local como el que

mas frecuenta, pero solo consume algan servicio o artesania y por tltimo el nacional

que visita solo en feriados largos.




9. ¢Considera usted que la marca tiene un efecto positivo en los turistas?

Tabla 26 La marca tiene un efecto positivo en el turista

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 331 98%
9 No 7 2%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 26 La marca tiene un efecto positivo en el turista
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Elaborado por Piguave, L. (2017)

En la gréafica se aprecia que los pobladores consideran que la marca si tiene un
efecto positivo para al desarrollo turistico reconociendo que la extranjera de origen
canadiense quien fuera la que creo la marca también promociona desde su pais y de
ahi la presencia de extranjeros. Para una minoria no es relevante por la falta de

promocion nacional del destino.
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10. ¢ Cémo podria definir la gestiobn comunal con respecto a la marca?

Tabla 27 Defina la gestion comunal con respecto a la marca

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Excelente 30 9%
Muy Bueno 41 12%
10 Bueno 203 60%
Regular 64 19%
Pésimo 0 0%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 27 Defina la gestion comunal con respecto a la marca

70% / 5
60%
/ = Excelente
0 / = Muy Bueno
(5]
g 40% Bueno
(<6
S 30% / Regular
o ® Pésimo
20% 120/
10%
0% )

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

En la presente grafica la poblacién menciona que la gestion comunal para con la
marca es buena, seguido de muy bueno y excelente como positivo para el desarrollo
turistico local. Otros mencionan que no se trabaja con la promocion y publicidad de

marca.
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11. ¢ Considera usted que el turismo es fundamental para el desarrollo de la

comunidad?

Tabla 28 EIl turismo es fundamental para el desarrollo de la comunidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 338 100%
11 No 0 0%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 28 El turismo es fundamental para el desarrollo de la comunidad
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

De las encuestas realizadas a la poblacion de Libertador Bolivar, mencionan que la
actividad turistica si es fundamental para desarrollar a la comunidad, considerando
que la misma es una de las principales actividades generadoras de ingresos

econdmicos en la localidad en los Ultimos afos.
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12. ¢ Conoce usted qué tipo de turismo se realiza en la comunidad?

Tabla 29 Tipo de turismo que se realiza en la comunidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Turismo de Sol y Playa 135 40%
Turismo Comunitario 34 10%
12 Turismo Gastronémico 128 38%
Turismo de Aventura 41 12%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Graéfico 29 Tipo de turismo que se realiza en la comunidad
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Para los comuneros los dos principales tipos de turismo que se realizan en la
comunidad de Libertador Bolivar son sol y playa, seguido del gastronémico,

mientras que los menos elegidos son turismo de aventura, continuando del turismo

comunitario.
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13. ¢ Qué tipo de servicios brinda la comunidad?

Tabla 30 Tipos de servicios que brinda la comunidad

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Alimentacién 91 27%
Alojamiento 70 21%
13 Parapente 68 20%
Artesanias 94 28%
Cabalgatas 15 4%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 30 Tipos de servicios que brinda la comunidad
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La comunidad indica que, principalmente los servicios de mayor consumo son la
compra de artesanias como lo hace permanente en la marca, seguido del
alojamiento, alimentacion, parapente y por Gltimo las cabalgatas por la playa a

caballo que es minima de tipo preferencial.
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14. ;Cree usted que los servicios ofrecidos satisfacen su necesidad del

mercado?

Tabla 31 Los servicios satisfacen la necesidad del mercado

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 139 41%
14 No 199 59%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Grafico 31 Los servicios satisfacen la necesidad del mercado
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

La gréafica especifica que los pobladores mencionan que en su mayoria no satisfacen
las necesidades de los turistas, haciendo referencia a que aun carecen de
establecimientos de hospedaje, mientras que el menor porcentaje se inclina por el

si con una diferencia del 18%, por la llegada de visitantes a Libertador Bolivar.
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15. ¢ Que otro producto o servicio complementario le hace falta a su comunidad

ofrecer?

Tabla 32 Producto o servicio complementario que le hace falta a su

comunidad
ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Servicios Basicos 95 28%
Productos Turisticos 20 6%
15 Servicios Turisticos 125 37%
Centros Recreativos 98 29%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Graéfico 32 Producto o servicio complementario que le hace falta a su
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Segun la grafica los criterios de los habitantes son varios, por tanto consideran que
los servicios turisticos son los principales (hospedaje y cabarias), seguido de centros
recreativos (parques, canchas y piscina), servicios basicos (alcantarillado y agua)
factor importante para el desarrollo del turismo y una minoria de productos como

el senderismo.
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16. ¢ Considera usted que los precios de los servicios prestados en la comunidad

son adecuados para el visitante?

Tabla 33 Los precios de los servicios son adecuados para el visitante

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Si 314 93%
16 No 24 7%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 33 Los precios de los servicios son adecuados para el visitante

100%

80%
m Sj
= No

60%

Porcentaje

40%

20%

0,
- L J

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Los pobladores mencionan que los precios si son adecuados por la calidad de los
servicios que se prestan en la comunidad de Libertador Bolivar, mientras que una
minoria opina que no, pues existen productos con precios de valores elevados en

ciertas temporadas.
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17. ¢En qué nivel de crecimiento se encuentra la comuna Libertador Bolivar

en el mercado?

Tabla 34 Nivel de crecimiento en que se encuentra Libertador Bolivar en el

ITEMS Clase Frecuencia Porcentaje
Alto 88 26%
17 Medio 211 62%
Bajo 39 12%
Total 338 100%

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

Gréfico 34 Nivel de crecimiento en que se encuentra Libertador Bolivar en el
mercado
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Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L. (2017)

En su mayoria los comuneros consideraron que el nivel de crecimiento de
Libertador Bolivar es medio, otros de ellos creen que estan en un nivel alto por la
visita de extranjeros en la localidad, asimismo una minoria menciona que es bajo

debido a la crisis a nivel nacional y por ende no hay turistas todo el afio.
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RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A LAS AUTORIDADES

COMUNALES

1. ¢Qué cargo usted desempefia en la comunidad?

Presidente del cabildo de la comuna Atravesado de Libertador Bolivar

2. ¢Queé simboliza la marca turistica para usted?

Nuestra marca transmite nuestra identidad cultural y la habilidad de las manos
de los comuneros en las distintas actividades artesanales que se realizan, junto

con el hermoso paisaje y naturaleza del cual hemos sido bendecidos.

3. ¢Qué producto agrupa la marca turistica?

El turismo comunitario (labor artesanal) con la que empezamos a surgir y ahora
el turismo sol y playa principalmente con el que nos dimos a conocer como

destino azul.

4. ¢De qué manera la gestiébn comunal ayuda a promocionar la marca?

¢ Qué medios utilizan?

Estratégicamente se ha colocado un letrero visible en la entrada del acceso a la

playa, asi mismo poseemos una cuenta en la red social facebook.

Existe también el compromiso que los servidores turisticos tienen en incluir a
la marca en sus folleteria y tarjetas de presentacion que distribuyen entre sus

clientes, aungue es importante recalcar que es una minoria quienes la aplican.
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5. ¢Considera usted que la publicidad a ha influido en el posicionamiento

de la marca turistica?

La marca ha impactado mucho, aunque en su mayoria ha sido en los extranjeros,
debido a que su creadora promociona a la misma internacionalmente desde sus

inicios.

6. ¢Cree usted que la marca turistica atrae a nuevos consumidores?

La marca no atrae muchos turisticas a nivel nacional, es menester reconocer que
la misma no se ha sometido a una estrategia de difusion interna y por ende son

muy pocas las personas quienes conocen de nuestra marca.

7. ¢Queé cree usted que motiva a los turistas a visitar Libertador Bolivar?

Precisamente las hermosas artesanias que realizamos y su hermosa vista a la

playa perfectas para un descanso en familia.

8. ¢Qué otro producto complementario se puede ofrecer al turista?

Con los cambios posteriores que se dan poco a poco en el rio de nuestra
comunidad se pretende implementar areas recreativas acuaticas aprovechando

el recurso existente.
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RESULTADOS DE LAS ENTREVISTA A LOS SERVIDORES
TURISTICOS

Nombre del establecimiento:

Nombre del propietario:

Qué tipo de servicio presta su negocio:

¢Conoce usted que simboliza la marca turistica de Libertador

Bolivar?

Si, las artesanias, la caida del sol, la playa, la hospitalidad de su gente

¢ Considera usted que la marca ha influido en el posicionamiento de

la de Libertador Bolivar?

Muy poco, debido a la poca promocién que se le ha dado a la marca por

partes de las autoridades de cabildos anteriores desde su creacion.

¢Considera usted que los servicios ofrecidos satisfacen las

necesidades de los turistas?

En gran parte si, aunque en temporadas de afluencias masivas no

abastece el hospedaje.

¢Considera usted que la marca tiene un efecto positivo en el

turismo? ¢porque?

Si, mediante la misma nos permitimos mostrar que somos un destino

que tiene mucho que ofrecer como nuestros trabajos en artesanias, la

tranquilidad de la comunidad y paisaje.
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3.2 Limitaciones

Las limitaciones presentadas en el proceso de la investigacion en la comuna
Libertador Bolivar, fueron en la aplicacion de las encuestas a los turistas, la misma
que no se realizd en una fecha de afluencia masiva de visitantes como lo es
diciembre, febrero, marzo y abril, de manera que coincidio en enero fecha de
ausencia de turistas en las comunidades poco reconocidas. Por tanto, para tomar la
muestra de los turistas se buscaron otras alternativas como el correo electrénico y
facebook. Se consideré también como un punto estratégico de ingreso de turistas,

la terminal terrestre Sumpa, ubicada en la capital de la provincia.

Para la obtencion de los datos a la poblacion también se presentaron dificultades,
las personas encuestadas en su mayoria conocen a la marca turistica bajo otros
sindnimos como logotipo, dibujo, identificacién o simbolo, de manera que hubo

que preguntarles bajo estos sindnimos de familiarizacién para ellos.

3.3 Resultados

En el proceso de investigacion los resultados permitieron identificar y discutir los
criterios sobre la existencia de la marca turistica de Libertador Bolivar. En el estudio
de mercado realizado se analiz6 que la marca no tiene un mayor protagonismo por
tanto no se ha permitido posicionar o consolidar a la comunidad, por ende la
ausencia de los turistas al destino. Ademas, la marca no incide en los turistas como
referencia principal a considerar para visitar un destino o consumir un servicio

turistico.
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= En el anélisis realizado determino que la marca ocupa el tercer lugar entre
la calidad y precio, pues la imagen pese a ser una herramienta de asociacion
para identificar al destino Libertador Bolivar esta no ha repercutido
eficientemente en el mercado como se lo esperaba, debido a la deficiente
promocioén y publicidad que se le da a este elemento. Los turistas que visitan
a la comunidad se ven mas motivados principalmente por la calidad que
reflejan sus atractivos como la playa y su gastronomia variada, seguido del
precio otro factor que ha influido al visitar al destino, pues sus principales
clientes son de clase media alta.

= Entre los productos turisticos con los que cuenta la comuna Libertador
Bolivar para desarrollarse turisticamente estan primordialmente el turismo
sol y playa y el gastrondmico, acompariado de turismo comunitario y el de
aventura como alternativos. De los servicios que ofrece la comunidad esta
el alojamiento (hosterias, hostales, casa de huéspedes), alimentacion
(cabafias comedores y restaurant), diversion (parapente, cabalgatas, kayak,
surf, bodyboarding) y de entretenimiento (compras de artesanias en tagua,
madera, cafia guadua y paja toquilla).

= Para los turistas el medio por cual se informan para conocer sobre la marca
0 el destino Libertador Bolivar es de preferencia el boca a boca, la
publicidad que emite este medio es sin duda el menos costoso para la
comunidad, pero para que este sea eficaz el destino debe generar una
experiencia positiva de aqui la procedencia de las mejor camparia mediante

las recomendaciones para con otros posibles clientes potenciales, aunque
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esta también limita en un circulo familiar y de amigos. Asimismo para otro
grupo de turistas que visitan la comunidad esta el internet ya que esta
muestra la informacion con mayor rapidez y permite acaparar un amplio
mercado local, nacional o internacional en cualquier horario que el turista

disponga.
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Conclusiones

En el proyecto de investigacion de la Marca Turistica de la comuna Libertador

Bolivar, se ha analizado que un nombre, signo, simbolo o imagen es tomada como

referencia de asociacion con calidad para los turistas e identidad para la comunidad.

La afluencia de los turistas identificé que la marca turistica de la comunidad
no es reconocida en un 78% por quienes visitaron, de los cuales el 73% son
provenientes principalmente de la provincia del Guayas y los extranjeros
con un 27%. En su mayoria provenientes de Estados Unidos y Canada.
Libertador Bolivar cuenta con diversos atractivos para diferentes mercados
como son: el sol y playa, el comunitario, el gastronémico y aventura, cada
una cuenta con diferentes actividades, posee los servicios de alimentacion
y alojamiento satisfaciendo las necesidades de los turistas, en el caso del
hospedaje, es uno de los servicios que aun se necesita potencializar en el
sector.

El mercado turistico es amplio y los medios que se utilizan para informarse
también, los medios de comunicacion que utilizan actualmente los turistas
para llegar a conocer Libertador Bolivar, ha sido mediante la herramienta
de sugerencia y recomendaciones de conocidos y/o familiares. Ademas
hacen uso de la tecnologia, a través del internet, se informan de las nuevas
tendencias del mercado, en cuanto a productos, servicios o destinos,
actualmente la comunidad hace uso de una cuenta en Facebook para dar a

conocer su marca turistica.
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Recomendaciones

El presente trabajo de investigacion, la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar y su incidencia en el posicionamiento en el mercado turistico local, aportara
posteriormente en la toma decisiones a los servidores turisticos, dirigentes
comunales y comunidad en general, para valorizar la imagen que poseen, asi como
también conocer los resultados es indispensable para que el visitante los diferencie
de otros competidores con iguales atributos y beneficios, para lo cual debe

considerarse:

= Disefiar un plan de comunicaciéon de marca turistica de Libertador Bolivar
que permita el flujo de informacion a los diferentes mercados objetivos,
emitiendo en sus mensajes la identidad y valor de marca, la misma que
debera ser responsabilidad de los actores que integran en el sistema turistico
de la localidad como son autoridades (Cabildo Comunal, Comité de
Turismo, ASOPLABRUJA, Rio Mar), servidores turisticos (hostales,
hospederias comunitarias, restaurantes, cabafias comedores, artesanos, surf
y parapente) y comunidad. La imagen debe ser visible y entendible para
diferenciarse principalmente de sus competidores Montafiita y Ayangue.

= Mejorar e implementar nuevos lugares de hospedajes que puedan abastecer
la demanda en temporadas de afluencia masiva de turistas. También es
necesario innovar los productos y servicios que se ofertan para la

diferenciacion ante otros destinos de similares caracteristicas.
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. Utilizar los medios de comunicacion que méas frecuenta el mercado meta
como: el internet, mediante paginas web que muestren en su totalidad de los
datos especificos que incentiven a visitar el destino, sobretodo que exista
una actualizacién constante de las mismas. Los soportes publicitarios para
promocionar la imagen del destino deben ubicarse en puntos estratégicos de
visibles a los turistas. También se debe incentivar a que los servidores
turisticos utilicen la marca turistica en sus productos como medio para

promover el posicionamiento del destino.
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ANEXON



Anexo 1 Matriz de consistencia

Titulo Problema Objetivo Hipotesis Variables Indicadores
Problema General Objetivo General Hipotesis General % de recuerdo de
La inapropiada proyeccion | Analizar la incidencia | La marca turistica marca turistica la
de la marca turistica | de la marca turistica de | incidira del destino.
impide el posicionamiento | la comuna Libertador | positivamente en el X) % de asociacion con
de la comuna Libertador | Bolivar, a través del | posicionamiento de Variable la marca
Bolivar y consolidacion en | posicionamiento de su | la comuna | Independiente | % de calidad por
La marca el mercado turistico local. | imagen en el mercado | Libertador Bolivar | Marca Turistica | atributos
turistica de la turistico. % de los
comuna PE 1 HE 1 comprometidos con
Libertador | ElI desconocimiento de la | OE 1 El  ingreso  de la marca
Bolivar y su | marca o destino impide la | Analizar la posicion de | turistas  en la
incidencia en | asociacion por atributos en | la marca, mediante la | comuna Libertador % de servicios
el la mente de turistas en la | afluencia de turistas en | Bolivar  definiria turisticos que oferta
posicionamie | comuna Libertador | la comuna Libertador | una posicion de la % de productos y
nto en el Bolivar. Bolivar. marca. Y) actividades que se
mercado PE 2 OE 2 HE 2 Variable pueden realizar en
turistico local | EI medio que transmite el | Identificar el medio de | La informacion | Dependiente | el destino.
mensaje publicitario de | comunicacion que | emitida del destino | Posicionamient | % Participacion en
Libertador Bolivar, carece | utiliza el visitante para | 0 marca sera el 0 el mercado turistico
de frecuencia, alcance e | informarse del destino | medio de % de las variables
impacto en el mercado | 0 marca. comunicacion de participacion de
turistico local. apropiado para el los competidores
turista.

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por la autora




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de los resultados

Matriz de Operacionalizacion variable independiente

producto o servicio,
de acuerdo, a las
tendencias
mercado.

Lealtad de la
marca

— Compromiso con
la marca

productos mas

consume en la

comunidad de
Libertador Bolivar?

CONCEPTO HIPOTESIS | DIMENSIONES | INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
Es la repres_eptacién Concienciade |~ Reconocimiento (;(_Zonoc_e usted de la
mental individual o marca de marca existencia de la marca
colectiva que se — Recuerdo de | turistica de la comuna
forma en la La marca marca Libertador Bolivar?
memoria del | ¢ ¢ )

BT . turistica o _ Atributos ¢Para usted la Marca | Encuesta a:
Enuetzjlil;r?te Objet'vfa’ incidira Asoc;z;(;rcér; de la — Beneficios Libertador Bolivar que | — Poblacion
herramienta del positivamente — Actitud representa? — Turistas

. ,enel . .
rT::36;::1(iettilenr?do mostrar posicionamien Atributos de la cﬁilb\:r?[ggcr)rl%%%r\n/;rn ? | Entrevista a:
e i aclos todela | Calidad percibida |~ 117" ibertador BOlivar, |~ torizcis
atributos 0 comuna g usted? _ Servidores
tes d Libertador ' Turisticos
componentes de un Bolivar? ¢ Qué servicios o

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L, (2017)




Matriz de Operacionalizacion variable dependiente

CONCEPTO HIPOTESIS | DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Cree usted que los
Servicios Alimentacion servicios turisticos
turisticos Alojamiento ofrecidos satisfacen
Artesanias la necesidad del
Es la cantidad | ¢Lamarca mercado?
demandada de turistica ¢Qué tipo de Encuesta a;
turistas dispuestos a incidira Sol y Playa roducto turistico de Poblacién
adquirir unp roducto | positivament Productos Turismo de aventura FI)a Marca Libertador _ Turistas
quirirunp P turisticos Turismo gastronémico . B
0 servicio de un eenel . o Bolivar le ofrece la
destino en funcién a | posicionamie Turismo comunitario comunidad? Entrevista a:
las necesidades del nto de la e ¢Enqué nivel de | — Autoridades
consumidor y de los | comuna L%?:nggg:gg de los crecimiento se _ Servidores
factores ue | Libertador i LA Turisticos
vt q | o Competidores Participacion de los enguentra la corpuna
influyen  en a Bolivar® Libertador Bolivar

compra.

competidores

en el mercado?

Mercado

Participacion en el
mercado

¢Conoce usted a que
publico se pretende
dirigir con la marca?

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L, (2017)




Anexo 3 Formato de encuestas a la poblacién

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION Y DESARROLLO

TURISTICO

“LA MARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBERTADOR BOLIVAR Y
SU INCIDENCIA EN EL "POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
TURISTICO LOCAL”

ENCUESTA PARA LA POBLACION
Objetivo: Analizar la incidencia de la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar, a traves del posicionamiento de su imagen en el mercado turistico.
Instrucciones: Conteste 0 merque las interrogantes, de acuerdo, a su criterio.

A. DATOS PERSONALES

1. Género 2. Edad
Masculino Femenino 15 a 18 afios
19 a 25 afos
3. Es nativo de la comunidad de 26 a 30 aflos
Libertador Bolivar 31 a 45 afios
Si No 46 a 60 afios
De donde reside: A partir de 61 afios

B. MARCA TURISTICA
4. ¢Para usted qué simboliza la 5. ¢Cree usted que la marca

marca turistica de Libertador turistica va acorde con la
Bolivar? comunidad de Libertador
4 | Identidad Bolivar?

3 | Confiabilidad 5 | Muy de acuerdo

2 | Compromiso 4 | De acuerdo

1 | Calidad 3 | Indiferente

2 | En desacuerdo

6. ¢Por qué medio de

comunicacion se promociona a 1 [ Muy en desacuerdo

la marca y destino? 7. ¢Como considera usted la
6 | Television informacion difundida por la
5 | Radio marca o destino?
4 | Prensa escrita 5 | Excelente
3 | Internet 4 | Muy Bueno
2 | Ferias turisticas 3 | Bueno
1 | Boca a boca 2 | Regular

1 | Pésimo




10.

11.

13.

15.

17.

¢ Conoce usted a que publico se 9. ¢Considera usted que la
pretende dirigir con la marca? marca tiene un efecto positivo
en los turistas?

3 Local
2 Nacional Si_ No
1 Extranjero

¢ Como podria definir la gestion
comunal con respecto a la
marca?
Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Pésimo

C. POSICIONAMIENTO DE MERCADO
¢ Considera usted que el turismo 12. ¢Conoce usted qué tipo de
es fundamental para el turismo se realiza en la
desarrollo de la comunidad? comunidad?

R INW|A~|Oon

Si No 4 | Turismo de Sol y Playa
3 | Turismo Comunitario
. - . 2 | Turism ronomi
¢ Qué tipo de servicios brinda la ursmo Gastronomico
. 1 | Turismo de Aventura
comunidad?
6 | Alimentacion . ..
—— 14. ¢Cree usted que los servicios
5 | Alojamiento ) .
4 | Parapente ofrecidos satisfacen su
pent necesidad del mercado?
3 | Artesanias .
Si No
2 | Cabalgatas - -
1 | Otros............
¢Que otro producto o servicio 16. ¢Considera usted que los
complementario le hace falta a precios de los servicios
su comunidad ofrecer? prestados en la comunidad
son adecuados para el
Mencione: visitante?
Si No

¢En qué nivel de crecimiento se
encuentra la comuna Libertador
Bolivar en el mercado?

3 | Alto

2 | Medio

1 | Bajo




Anexo 4 Formato de encuestas a los turistas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION Y DESARROLLO

TURISTICO

“LA MARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBERTADOR BOLIVAR Y
SU INCIDENCIA EN EL "POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
TURISTICO LOCAL”

ENCUESTA PARA LOS TURISTAS
Objetivo: Analizar la incidencia de la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar, a traves del posicionamiento de su imagen en el mercado turistico.
Instrucciones: Conteste 0 merque las interrogantes, de acuerdo, a su criterio.

A. DATOS PERSONALES DEL VISITANTE

1. Género del turista 2. Edad del turista
Masculino Femenino 15 a 18 afios

19 a 25 afios
3. Procedencia del turista 26 a 30 afios

31 a 45 afos
Nacional Extranjero 46 a 60 afos
Provincia: A partir de 61 afios

B. MARCA TURISTICA
4. ¢Conoce usted de la existencia de 5. ¢Para usted la Marca

la marca turistica de la comuna Libertador Bolivar que
Libertador Bolivar? representa?
Si No 4 | ldentidad
3 | Confiabilidad
6. ¢Como califica a la marca 2 | Compromiso
turistica del destino Libertador 1 | Calidad
Bolivar?
7. ¢Al visitar la  comuna
5 | Excelente Libertador Bolivar, que toma
4 | Sobresaliente en cuenta usted?
3 | Aceptable
2 | Regular 5 | Lamarca
1 | Pésimo 4 | Lacalidad
3 | Presentacion
2 | Precio
1 | Otros........




8. ¢A

través qué

medio
comunicacion conoce sobre
marca Libertador Bolivar

7 | Television

Radio

Prensa escrita

Internet

Letreros

Ferias turisticas

RINWA~ OO

Boca a boca

10.¢Qué

de
la

9. ¢(Como considera usted la
informacion difundida por la
marca o destino?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Pésimo

RIN WA~ |O1

C. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

le motivd a visitar
Comuna Libertador Bolivar?

5

Ocio

Vacaciones

Negocios

Familia

R INW| >~

Salud

Otros

la

12.¢Qué tipo de producto turistico
de la Marca Libertador Bolivar le
ofrece la comunidad?

4 | Turismo de Sol y Playa

Turismo Comunitario

3
2 | Turismo Gastronémico
1 | Turismo de Aventura

14.;Cuanto

prom

suele
edio en su

Libertador Bolivar?

gastar
visita

Gasto en délares

11-20

21 -40

41 -50

51-60

61 0 mas

en
a

17.¢Usted recomendaria la visitar la

Comuna Libertador Bolivar?

Si

No

11.;,Con qué frecuencia usted
visita la Comuna Libertador
Bolivar?

5 | Siempre

4 | Casi siempre

3 | Algunas veces

2 | Muy pocas veces
1 | Nunca

13.¢Qué servicios o productos mas
consume en la comunidad de
Libertador Bolivar?

6 | Alimentacion
5 | Alojamiento
4 | Parapente
3 | Artesanias
2 | Cabalgatas
1 | Otros............
15.;Los  servicios  turisticos
ofrecidos satisfacen su
necesidad?
Si No

16.¢Qué otro producto o servicio
le gustaria disfrutar en este
destino?

Mencione




Anexo 5 Formato entrevistas a las autoridades comunales

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION Y DESARROLLO

TURISTICO

“LA MARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBERTADOR BOLIVAR Y
SU INCIDENCIA EN EL "POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
TURISTICO LOCAL”

ENTREVISTAS A LAS AUTORIDADES COMUNALES
Objetivo: Analizar la incidencia de la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar, a traves del posicionamiento de su imagen en el mercado turistico.
Instrucciones: Conteste 0 merque las interrogantes, de acuerdo, a su criterio.

A. DATOS PERSONALES

1. ¢Qué cargo usted desempefia en la comunidad?

B. GESTION Y MANEJO DE LA MARCA TURISTICA

2. ¢Qué simboliza la marca turistica para usted

3. ¢Qué producto agrupa la marca turistica?

4. ¢De qué manera la gestion comunal ayuda a promocionar la marca? ¢Qué
medios utilizan?

5. ¢Considera usted que la publicidad a ha influido en el posicionamiento de
la marca turistica

6. ¢Cree usted que la marca turistica atrae a nuevos consumidores?

C. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

7. ¢Qué cree usted que motiva a los turistas a visitar Libertador Bolivar?

8. ¢Qué otro producto complementario se puede ofrecer al turista?



Anexo 6 Formato entrevistas a los servidores turisticos

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION Y DESARROLLO

TURISTICO

“LA MARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBERTADOR BOLIVARY
SU INCIDENCIA EN EL "POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
TURISTICO LOCAL”
ENTREVISTAS A LOS SERVIDORES TURISTICOS
Objetivo: Analizar la incidencia de la marca turistica de la comuna Libertador
Bolivar, a traves del posicionamiento de su imagen en el mercado turistico.
Instrucciones: Conteste 0 merque las interrogantes, de acuerdo, a su criterio.
A. DATOS PERSONALES
1. Nombre del establecimiento:
2. Nombre del propietario:
3. Qué tipo de servicio presta su negocio:
B. MARCA TURISTICA
4. ¢Conoce usted que simboliza la marca turistica de Libertador Bolivar?
5. ¢Considera usted gue la marca ha influido en el posicionamiento de la de
Libertador Bolivar?
C. POSICIONAMIENTO DE MERCADO
6. ¢Considera usted que los servicios ofrecidos satisfacen las necesidades de
los turistas?

7. ¢Considera usted que la marca tiene un efecto positivo en el turismo?

(porque?



Anexo 7 Matriz de antecedentes

AUTOR TEMA OBJETIVO VARIABLE MUESTRA RESULTADOS
Un componente central del El p,ro_posuo del .MOdEI,O
- Estratégico de Proyeccion Pais
. proceso de construccion de X
Laimagenyla o es monitorear,
.| marca es la definicién de | VI. .
. marca  pais: - . permanentemente, la imagen
Lina objetivos de la marca (Aaker, | La imagen y la .
. propuesta de : pais en mercados
Maria 2011). Mediante el desarrollo | marca. . ' .
.| un modelo - . Poblacion internacionales. EI modelo se
Echeverri - de los objetivos de la marca - . .
o estratégico de e ., - Turistas sustenta en que la estrategia de
Cafas - una funcién de gestion de | V.D. i i
proyeccion- . marca pais de Colombia carece
(2014) . marketing — se formulan las | modelo . A
pais para . o . de un organismo que monitoree
. estrategias y tacticas | estratégico . :
Colombia : X las percepciones que tienen los
necesarias para cautivar al . .
. extranjeros sobre la imagen
consumidor. .
pais.
Demostrar que la falta de la
La institucionalidad destinada a | VI El resultado de la investigacién
institucionalid la promocién de la imagen | La concluyé que debe darse valor
pais, impide disponer de los | institucionalida . a todo lo representativo de
ad de la . . : . Autoridades
Carmen . | parametros necesarios parala | d de la imagen . Ecuador 'y  llevar un
1 imagen pais | . e . de entidades L .
Cecilia _ | implementacién de | pais en el L seguimiento de los impactos
, en el Ecuador: - . ) publicos . .
Chavez estrategias comunicacionales | Ecuador: de i que tiene la promocidon que
de marca | . : : .. | - Autoridades ) . .
Escobar - internacionales que motiven | marca turistica . impulsa el pais, ademas de que
turistica a una - . entidades :
(2015) : .. | el crecimiento sostenido del | VD . el gobierno debe crear y
imagen mas . . . privadas .
consolidada turismo externo, | una imagen mas generar confianza en los
articulada y exportaciones no petroleras e | consolidada vy ciudadanos para luego

inversion extranjera directas
e identidad cultural de pais.

articulada

proyectarse al exterior.




Marca pais.
Estrategias de
comunicacion
orientadas al

Fonseca L ]
posicionamien

Porras

: to de

Liana .
Colombia

Marcela como destino

(2013) .
turistico
emergente en
la demanda

internacional.

Mejorar la perspectiva de los
mismos colombianos frente a
la realidad del pais y generar
comentarios  positivos y
confianza para  viajar,
conocer y recomendar su
pais.

VI.

Marca pais.
Estrategias de
comunicacion

V.D

Destino turistico
emergente en la
demanda
internacional.

. Servidores
Turisticos

. Autoridades
Publicas

. Asociaciones

El proyecto marca pais
“Colombia es Pasion” mostro
como identidad el valor del
corazon de los colombianos y la
pasion,  caracteristica  que
enmarco aspectos importantes
de la cotidianidad de las
personas. Una marca de
Colombia 'y para los
colombianos, que ambiciond
con darle fuerza, internamente,
a cada uno de los factores
representativos del pais, para
luego salir a mostrar con fuerza
los cambios que paso a paso se
han venido dando, en temas
como la seguridad, el desarrollo
economico 'y el turismo
emergente.

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L, (2017)




Cuadro 3 Cronograma de trabajo de investigacion

DURACION DEL PROCESO MESES

ACTIVIDADES 1 2 3 4

Seleccion del tema de investigacion X

Desarrollo de la investigacion X X

Recopilacion de informacion para el marco tedrico X

Recoleccion de la informacion de campo X

Procesamiento, analisis e interpretacion de los datos X

Elaboracion proyecto de investigacion X X

Revision del proyecto de investigacion

Correccion del proyecto de investigacion

Sustentacidn del trabajo

Publicacion del trabajo

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L, (2017)




Cuadro 4 Presupuesto del trabajo de investigacion

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO COSTO

UNITARIO TOTAL
Total de recurso material y equipo $ 608,55
Internet 8 $ 0,60 4,80
Impresiones 30 0,10 3,00
Copias de consultas 15 0,05 0,75
Impresora 1 200,00 200,00
Portatil 1 400,00 400,00
Total de recurso logistico 15,50
Transporte 5 1,00 5,00
Refrigerio 5 1,00 5,00
Recargas 5 1,10 5,50
Total de talento humano 675,00
Asesoria (Tutor) 15 25,00 375,00
Investigador (Estudiante) 15 20,00 300,00
TOTAL $ 1299,05

Fuente: Comuna Libertador Bolivar
Elaborado por Piguave, L, (2017)



Anexo 8 Comuna Libertador Bolivar

Comuna Libertador Bolivar

Océano

Pacifico

PROVINCIA DE
SANTA ELENA

n/

Liberl"ac_{or Bolivar

Mapa de ubicacion

Marca turistica de Libertador Bolivar

Anexo 9 Actividades socioecondmicas de la comunidad

Establecimientos artesananales

Vista panoramica de la comunidad




Anexo 10 Medio de comunicacion de la marca turistica Libertador Bolivar

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

niciar sesion

-
Libertador Bolivar

Libertador Bolivar
@PlayaLibertadorBolivar Libertador Bolivar, esta ubicada en la ruta-Spondylas; provincia ‘de Santa
Elena - Ecuador; con hZ. 3

Inicio
Informacién
Eventos
4 Opiniones Organizacion comunitaria en Santa Elena
Opiniones (Ecuador)
4.8 %% % % %k 18 opiniones
Videos 4.8 J ¥k Kk kk
Biibiicaciones Dia los demas qué te parece
Comuni dad

Ver todo

Comunidad

1k A590 personas les gusta esto

? FE B 30 Wg\ & e o y B O akr®ery o0 T
Facebook de la comuna Libertador Bolivar

26/08/2017

Anexo 11 Entrada a la Playa Libertador Bolivar

Publicidad de la marca en la entrada de acceso a la playa



Anexo 12 Encuesta realizada por facebook

UNIVERSIDAR ESTATAL PENINSULA DI SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCULLA DE HOTELERIA Y TURISMO
CARRFRA BE INGENIERIA LN GRS 110N ¥ DESARROLLO

TURISTICO

“LAMARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBTRTADOR BOLIVAR ¥ SU
INCIDENCIA BN EL POSICIONAMIENTO KN EL MERCADO
. TURISTICO LOCAL™

ENCUESTAPARA LOS TURISTAS
Objetive: Determinar 1o ncidencla de o maan wefsi, meaise o Dormn s
de la demandde wirisilca pasz ol desarmollo 3 consolidacion ce la comonn Libertador
Haivar,
Instruccisnes: Contesie 5 mergue ks mmermsnies o 3urmk 4 cilern,

! A. DATOS PERSONALES DEL VISITANTE
1. Grenero del wirista 12, Edad del mriva

Masniim [-'Elm:ﬂilk’_é

|3 Natunalitad del turiste
2P qjué provinda nos visita?

1T -~
A inkilirg
At e 61 3k

| Nacional Exiranjero

Frovinclz W

|

j B. MARCA TURINTICA

4. jConace usted e Ja existencia de | |5, ;Para ueted la Marca Libertador
la marca wristica de 13 comuna Bolivir que representa?

| Libertader Bolivar? Lepeciilque el rdende 1- 4
| : J 2[ A idensdad
|8 No [ K| Coniabilidzd
I Lo Com
|6 (Como califica ® la marca| | ]| Cal
;‘:ﬂ‘:{, Ol drsting, L ibermador | 3 eAI'b'isflur T comuna Libertador
Espeetifiogie o anlen di - 5 Holivar, qu¢ toma en cuenta
el
Especifigue ol ondunde 1-5
5 lamarn

4 Lacalidad ~

|9- A wavs e medio de
| tenupicsidn comcz. sobre
mtirc Liberdador Bolivae?
l-&;xr'_rithlu-“e_lonlu-ndp!.q

5[] Tebovein

10.40ué valor o ol wsted a la
Bsfvrmaciin  diluscdida  por 1
mhilTea o desting ?
Espir iblges o] aden de 15

lm_uelu motive a visitar la
Cununa Litenaidor Balivar?
Cupne el ombenr de 1.5

13 gijuf tipe de producto Loristics de
Ba Marca Lilertador Bulivar e
sfrre la comunadad?
Eepeciyueel oren de 1- 5

5 Tk

C_POSICIONAMIE

0 I MPRCADO R
12, ¢ Com spue freciecicla iisied visit la
Comuna Livertadnr Belivar?

| Especifges ol ooende 145

(14.3Qué senvides o prodictuy mas
ongume &1 b comunidad  de
Libertacler Dolivar?

Lapecifnue el aahnde 105

—ra g e

_medis
cark

(16, ;Lo servicns wristitos ofecidns
| isfacen s necesidad?

1o on dnlages |

Pl

ésui Wo___

1F.c0e que wtro prodiecs o sendiio
le gustaria  dishutar e oste
desting?

Mencioi

18, gUnied recommenhinia la visiar Is
Conteisia Libe nadlor Balivar?

Si M,

Encuesta pagina 1

¥

Encuesta via Internet

Encuesta pagina 2

2 -

Anexo 13 Levantamiento de informacién en Libertador Bolivar

B =

Encuesta personalizada




Anexo 14 Procesamiento de los datos

5]

4 |12. Conoce usted qué tipo de turismo se realiza en la comunidad?

3

] 111111|1{1 1111114 1|1{1{1j1)1 111111|1|1{1(1 11111|1{1(1(1)1)1)1|2|2{2|1(1)L 1111
7 111(1)1|1}1 111111111 111111111 11|11

g 111(1)1{1}1 1111111111 1111111111 1)1

9 111(1)1{1}1 1111111111 1111111111 L)1) 2L || ajaja)1 111
10 111(1)1{1}1 111111

11

12

Pregunta 12 de la encuesta de poblacion

Anexo 15 Tabulacién de los datos de las encuestas a turistas

(LI TR IV, Y VIR Y

i etltl=
bW o

8. ;A través qué medio de comunicaciéon conoce sobre la marca Libertador Bolivar?
60% 53%0
ITEMS Clase Frecuencia | Porcentaje w28
Television 0 0% o 40% 34%
Radio 0 0% % 30%
Prensa escrita 2 39%% g
Internet 22 34% & 20% —
8 Ferias turisticas 1 2% 10%
Letreros 4 6% 00, - ——
Boca a boca 35 55% . i
Total P 100% Television Radio Internet
Ferias turisticas M Letreros Boca a boca

=
n

=
[01]

Pregunta 8 de la encuesta realizadas a los turistas




Liertede Bair 20172018

Parroquia Manglaralto ~ Cantén Santa Elena ~Provincia de Santa Elena
Fundada el 20 de Octubre de 1938
Acuerdo Ministerial N* 103 de Noviembre 08 de 1938

Libertador Bolivar, 16 de Octubre del 2017

Ledo. Efrén Mendoza Tarabo

Director de la Carrera de Gestién y Desarrollo Turistico
Escuela de Hoteleria y Turismo

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

De mis consideraciones:

Reciba cordiales saludos de quienes conformamos el CABILDO COMUNAL
ATRAVESADO DE LIBERTADOR BOLIVAR, jurisdiccion de la parroquia
Manglaralto, Cantén y Provincia de Santa Elena, sin antes dejar de mencionar su esfuerzo
por la labor en el cargo como gestor del saber.

En atencién a la comunicacion presentada por la Srta. Linda Leyda Piguave Muiioz con
C.I 0924680622, egresada de la carrera de Gestion y Desarrollo Turistico, solicitando el
aval y la autorizacion para el uso de la informacién proporcionada por la comuna
Libertador Bolivar para los fines pertinentes a la elaboracién y publicacion del trabajo de
investigacién titulado LA MARCA TURISTICA DE LA COMUNA LIBERTADOR
BOLIVAR Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
TURISTICO LOCAL, para que esta sea publica en su totalidad en el portal de la pagina
web de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Cumplo con manifestarle que con mucho gusto estaremos brindando la colaboracién que el
caso requiera para la elaboracion de su investigacion otorgandole el aval que la solicitante
requiera.

Sin otro particular, agradecemos a la vez, la importancia que le ha dado a la comuna
Atravesado, como referencia de su objeto de estudio, resta decirle que como directivos
principales, cuenta con la colaboracién y apoyo para la realizacion de lo antes mencionado.

CABILDO COMUNA A

IBERTADOR BOLIVAR

@‘%
ecxi Lainez Suarez

SECRETARIA

‘u\\
LTy \H

~
3
\‘“ ';r

Lo
NS \

\
Provincia de Santa Elena Parroquia Ma Wr‘du\kh\g Sen la Ruta del Spondylus
Correo electrénico: comunaatravezado@ hot : Presidencia 0990328204 Secretaria

0982972479

T ——————




