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RESUMEN

El presente trabajo plantea analizar la percepcion del cantén Duran evaludndolo como una
marca turistica direccionada a los ciudadanos Guayaquilefios. A su vez comprenderd de cuatro
capitulos, en el primero se analizara el problema, justificacion y objetivos generales, con un

enfoque de tres objetivos especificos que ayudaran a tener una idea mas concreta de este estudio.

El capitulo Il implica la fundamentacién conceptual que comprende al marco tedrico, en donde
se desarrollara los temas mas inmersos que abarcan el estudio. Asi también este capitulo incluye
la referencia de estudios relacionados al posicionamiento de una localidad como marca y destino

turistico.

En el capitulo 111 se desarrollara la investigacion de este caso, donde se recopilara informacion
sobre el cantdn, sitios de interés, historia, cantidad de turistas que visitan anualmente al canton y
los puntos méas importantes que destacan a Duran.

Adicional en el capitulo VI se utilizara herramientas de investigacién de mercado con el fin

de poder medir bajo encuestas y entrevista de profundidad el grado de aceptacion actual de esta

localidad y datos de interés al momento de seleccionar un atractivo turistico a visitar.

Palabras Claves: Marca turistica, Destino turistico, Localidad, Atractivo turistico

VI



ABSTRACT

The present work proposes to analyze the perception of the Duran canton, evaluating it as a
tourist brand focused at Guayaquil citizens. It will include four chapters, the first will analyze the
problem, justification and general objectives, with a focus on three specific objectives that will

help to have a more concrete idea of this study.

Chapter Il implies the conceptual foundation that includes the theoretical framework, where the
most immersed topics that comprise the study will be developed. This chapter also includes the

reference of studies related to the positioning of a town as a brand and a tourist destination.

In Chapter I11, the investigation of this case will be developed, it’s include information on the
canton, places of interest, history, number of tourists that visit the canton annually and the most
important points that stand out Duran will be collected.

Additionally, in chapter VI, market research tools will be used in order to be able to measure

under surveys and in depth interviews, the current degree of acceptance of this town and data of

interest at the moment that a citizen has to choose a tourist attraction to visit.

Key Words: Tourist brand, Tourist destination, Location, Tourist attraction
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Introduccién

La vision de Duran es un proyecto a largo plazo que engloba un crecimiento sostenido y
permite una alternativa de mejora continua. Con la percepcion sobre como visualizan los
ciudadanos Guayaquilefios a Duran, podria haber la posibilidad de encontrar la carencia de factores
necesarios para impulsar a Duran.

Durén es un canton de comercio donde destaca el area industrial, como la industria maderera,
productores y exportadores de camarén, sector agricola, comercio general y PYMES. De esta
manera el area empresarial podria tener una ventaja competitiva al apoyarse como pilar
fundamental y estructural de Duran, un cantén que prosigue el progreso y el desarrollo comercial

sostenible. (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Canton Duran, 2019)

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo una de las areas de mayores ingresos a una
region es el area turistica, esta es la llave que da origen a un sin nimero de mejoras, como los son
la creacién de nuevas plazas de empleo donde se beneficiaran miles de ciudadanos, aportando a
sus ingresos personales y mejorando el flujo econdémico del canton Duran. (World Tourism

Organization, 2019).

La implementacion de estrategias de responsabilidad social permitira que la comunidad tenga
un mejor desarrollo, asi los durandefios tendran la capacidad de autoevaluarse e identificar sus

fortalezas y debilidades.



Al haber una comunidad en desarrollo permitird que los ministerios pertinentes evalten la
educacion e identifiquen las falencias a corregir y mejorar. La investigacion presente otorgara una
nocion de la realidad que enfrenta esta localidad, convirtiéndose en un aporte a futuros proyectos

para los investigadores y para el Gobierno Autdnomo Descentralizado del canton Duran.

Duran posee un potencial turistico por su historia, cultura, tradiciones y gente. Su belleza y
rigueza no han sido aprovechadas aun por la comunidad, emprendedores, Pymes y Gobierno

autonomo descentralizado, respetando su cultura y habitad.

El canton Duran necesita un desarrollo turistico que active la economia y posicione a la
localidad con referencia de la imagen percibida del cantén, que determinara el nivel de
posicionamiento que existe en los Guayaquilefios por sus gustos, preferencias, experiencias de

conocidos y propias.

Los beneficiarios de esta investigacién son los ciudadanos duransenses quienes viven del
sector turistico y aun toda la comunidad. Las infraestructuras turisticas se dividen en diferentes
componentes elementales que son muy importantes para la comunidad porque promoveran el flujo
econémico, a mayores Vvisitantes Guayaquilefios, mayor ingreso, mayor empleo, como resultado

final, la poblacion tendré una mejor forma de vida (Cisneros, 2015).

La identificacion de los atractivos turisticos, dara a conocer los gustos y preferencias de los
atractivos principales. El analisis de percepcion de Duran como marca ayudara a identificar los

problemas que acttan de impedimento en que la localidad pueda destacarse.



Una herramienta clave a analizar es la oferta turistica existente, en la oferta del cantdn como
marca, se plantea priorizar la imagen competitiva como un producto identificando la construccion
de la imagen desde sus inicios, y el desarrollo que ha tenido hasta la actualidad.

Los andlisis y elaboracion de planes de mejora para el canton basados en potencializar un

turismo sostenible.

No hay que dejar de mencionar al ciudadano Guayaquilefio, que es el cliente objetivo en esta
investigacion, analizando los gustos y preferencias de un citadino y el comportamiento como

consumidor, podra abrirse una via para adecuar las herramientas y metodologia del marketing.



Capitulo I problematica

1.1 Problemética

El canton Durén se encuentra ubicado en la provincia del Guayas, en un area rica en
historia, cultura y medio ambiente, lo cual lo convierte en un sitio insolito y privilegiado de

nuestro pais.

La marca Duran es el reflejo de la identidad del canton, que permite el reconocimiento del
valor propio y de la pertinencia neta de la comunidad, junto con los recursos materiales,

naturales y sus riquezas endémicas busca tener una excelente presencia e integridad.

El turista se concentra en diferentes factores claves al momento de tomar la eleccion de
visita como lo son: orden, seguridad, calidez por parte de la comunidad en el destino, facil
acceso a los principales sitios turisticos, infraestructura, hospedaje y mas que nada un
consolidado de actividades turisticas y recreativas, de tal modo de que al momento que el
visitante evalué la experiencia vivida, recuerde siempre al cantén Duran como el top 1 de los

lugares que més frecuente.

El canton Duran no ha logrado posicionarse en la mente del ciudadano Guayaquilefio, uno
de los factores es a la falta de manejo de actividad turistica que se ha dado en afios anteriores,
dando origen a un gran deficit de publicidad, creando un desenfoque en la ciudad méas proxima

en distancia, la ciudad de Guayaquil, creando una imagen de una localidad descuidada y sin



recursos claves que hagan de Duran un cantén interesante (Montes, Tatiana, Diego, y Romero,

2014).

Sin embargo, el manejo turistico no es el Unico impedimento, sino también la falta de
capacitacion a los microempresarios (Pintado, 2019).

El ciudadano durandefio no estd acostumbrado a dar un servicio ideal al turista,
comercializa sus productos y servicios, pero no tiene la vision de aplicarlos en el sector
turistico, sintiendo pertinencia de su entorno y dando la apertura a generar un mayor ingreso
econdmico, siendo un eje fundamental de la satisfaccion que obtenga el viajero o turista en su

visita (Pintado, 2019).

El canton Durdn cuenta con una poblacion de 235,800 habitantes, 123,559 de ellos
corresponden al 52,4% de la poblacion econdmicamente activa. Como actividad principal,
destaca el comercio de venta al por mayor y menor representando el 29,9%, por otro lado, la
actividad de alojamiento y comidas representan el 5,5% vy transporte el 8,9%, cabe recalcar
gue estas dos ultimas actividades son unas de las mas importantes, pero con un porcentaje
inferior. (Senplades, 2014)

Todo esto consolida que Duran es un cantdn de progreso, pero no enfocado al 100% de

crecimiento en el sector turistico. (Senplades, 2014)

El turismo nacional en el afio 2017 fue de 111.496,267 viajeros, mientras que en el afio
2018 fue de 78.825,727 viajeros. Sin embargo, el canton Duran tuvo una acogida de turistas

de 1.597,384 en el 2017, y 1.601,558 en el 2018. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2018)



Estos datos nos dan como resultado que aun cuando el turismo nacional tuvo un déficit, Duran

se mantuvo constante y podria mejorar. (Senplades, 2014)

1.2 Justificacién

En el presente trabajo de investigacion se analizara al canton Durdn como marca ante los

ciudadanos Guayaquilefios, como atractivo turistico.

La localidad ofrece una historia invaluable y Gnica de como a través del tiempo iniciando
como un caserio hasta llegar a ser uno de los cantones mas grande de las provincias del
Guayas. Este lugar se ha transformado en el diario vivir, trabajo, y hogar de muchos
ciudadanos que tratan dia a dia de sobresalir e incrementar su rentabilidad financiera.

Durén estd a un paso de Guayaquil, separada por el puente de la unidad nacional, posee
una riqueza natural e historica inigualable, conocida por ciertos platos tipicos, lugares
turisticos y procesiones en donde muchos turistas acuden en fechas importantes y feriados.

Tiene una riqueza potencial gque aun no ha sido explotada, sino que sigue escondida adn
para muchos duransenses, pese a cambios en los Gltimos gobiernos en el area de patrimonio y

area turistica de Duran, ain hay mucho que dar a conocer y potenciar.

El andlisis de la percepcion del cantdn, se analizaran los elementos de una ciudad como
marca y los componentes, herramientas y acciones que el cantén ha tomado para darse a

conocer al ciudadano Guayaquilefio.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General
Analizar la percepcion acerca del canton Durdn como destino turistico en la ciudad de

Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Evaluar la imagen actual del cantén Duran como destino turistico en la ciudad de Guayaquil.

2. Determinar los principales sitios de interés a conocer en el cantén Duran por los
Guayaquilefios.

3. ldentificar los principales atributos asociados a la eleccidn de un destino turistico en los

ciudadanos de Guayaquil.



Capitulo Il fundamentacién conceptual

2.1 Branding

Hoy en dia la marca cumple un papel muy importante en nuestra vida cotidiana siendo muy

influyente al momento de realizar la seleccion de la compra de un producto o servicio.

La historia de la creacion de una marca nunca ha estado lejana a la historia de la evolucién
humana, cuando aparecio la escritura se la identificé con una firma, logo, isotipo, imagotipo etc.
con el proposito de poder diferenciarla y que el duefio la establezca de su propiedad. (Chavez,

2016).

En algunos casos, el nivel de satisfaccion que crea un producto o servicio x en la mente del
consumidor llega ser tan fuerte, provocando ese efecto de continuar seguir consumiendo el mismo,
creando un vinculo de fidelidad y un puente que me acerca a otros productos ligados con esa marca,
porque en la mente del consumidor quedo asentado de que si ese producto que se consumio es
bueno, otros productos que vayan representados con el nombre de la misma marca, posiblemente

los sean también.

El ejercicio de la distincion del branding o del poder de una marca ese ese la diferenciacion
e identificacion de la misma sobre las demas que la contienen la competencia, en otras palabras,
se refiere a situarlas dentro de un ambiente rivalizante, identificando al propio que el cliente

percibe y traslada una reputacion predispuesta al cliente (Garnica, 1997).



El branding es un concepto que supera la creacion de un nombre o firma, sino que
comprende un conjunto de identificaciones y caracteristicas que son dadas a la identidad de una
localidad. Tomando el ejemplo de un producto, las empresas buscan otorgarle un valor competitivo

y no solo en referencia a la ganancia econdémica (Chicaiza, Lastra, y Yanez, 2014).

Los gobiernos buscan generar estrategias de publicidad y promocion para generar una
identidad competitiva en relacion de otras localidades, comprendiendo caracteristicas como,
ambito cultural y deportivo, nivel educativo, arquitectura, infraestructura etc. (Chicaiza et al.,

2014)

En el campo turistico es similar, en el momento que un turista decide salir de la zona en la
que reside para recrearse sea por busqueda de: gastronomia, historia, cultura, lugares turisticos,
etc. lo que busca es el factor atraccion, aquello que haga sentir un impacto y cada vez que tenga la
oportunidad de volver a recrearse, recuerde a ese lugar como uno de sus lugares de preferencia y

no solo eso, sino que cree una cadena, un marketing de boca a boca.

En el sector turistico el cliente es un monarca, €l tiene la razén y hay que hacer lo posible
para que dé inicio a fin de su estadia, consumo o compra, todo sea de su agrado, porque este puede
ensanchar o detener el negocio con comentarios positivos 0 negativos y con decisiones de compra

que compartan a un tercero.
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Una marca hace referencia a elementos tangibles que son representados mediante un: signo,
nombre, disefio 0 elemento con los cuales se identifique un producto o servicio y se diferencie de
los de la competencia, una marca muy bien posicionada, estructurada y gestionada es un activo
clave que permite generar una mejor entrada a una entidad u organizacién y producir un efecto en

los consumidores. (Ballesteros, 2018).

A través de su presencia en la publicidad esta tiene la capacidad de ocasionar en los
consumidores estimulos racionales, sensoriales y emocionales para permanecer por largo tiempo
en su lista de preferencias de consumo. La construccion, planeacién y administracion de este activo
en beneficio de los objetivos de una organizacion se conoce como Branding. (Ballesteros, 2018).

Para comprender el concepto de una marca hay que adicionar que comprende no solo a la
representacion de un bien o servicio siendo esta la parte tangible, sino también a la magnitud de la

psicologia que vendria a conformar la parte intangible.

El valor capital de la marca es una parte fundamental dentro de la eleccion del consumidor,
también llamado capital, es el que se afiade a un bien o servicio. Este valor se puede dar a conocer
los pensamientos, sentimientos y hasta cdmo acttan los consumidores en relacion a la marca.

Un elemento incondicional en el proceso y gestion de una marca es la percepcion que
siempre se lleva el cliente, porque en conjunto a la marca forman un vinculo emocional y situa al

cliente como un peldafio excepcional dentro del proceso o escala del valor de una marca.

El branding esta compuesto por cinco elementos esenciales:
e Naming: creacion de un nombre.

e Identidad corporativa.
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e Posicionamiento.
e Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

e Arquitectura de marca (Romero, 2015)

2.2 Creacion y desarrollo de la marca ciudad

El turismo es una de las areas en donde se emplea la estrategia de marca, gracias a la
diferenciacion que tienen los sitios turisticos para destacarse frente a la competencia (Fernandez,
2015).

Como punto de partida se puede decir que el city branding o marca ciudad es un término
que demanda satisfacer dos funciones principales: La primera es que funcionar como instrumento
de identificacion de una localidad a la misma que se le pueda afadir, simbologia, caracteres
endémicos o propios de esa ciudad en particular. (Godoy Zufiga y Vasquez Haro, 2018).

En segundo lugar, debe de actuar como elemento el cual pueda diferencia esa localidad de

las demés y a su vez representarla.(Godoy Zufiga y Vasquez Haro, 2018).

En la primera funcion del city branding la localidad lo que brinda a los ciudadanos o turistas
toma una forma en la mente de ellos, ya sea por su calidad de servicio, arquitectura, flora y fauna
endémica, calidez de la gente entre otros factores. “La creacion de la marca implica no s6lo vender
la parte fisica y sus atributos tangibles, sino también transmitir sus valores, emociones y

sensaciones” (Guillis, 2018).
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La marca ciudad debe de ser una ayuda o manual para entender el area turistica en una
localidad, recalcando todo el trabajo que realiza la entidad gubernamental encargada de las
estrategias turisticas de una localidad para la creacion de politicas pablicas que generen un interés

a los turisticas en visitar una zona (Cruz, Ruiz, y Zamarrefio, 2017).

En la actualidad, los gobiernos interceden por la iniciativa, de crear, reforzar y fortificar,
abogan por la creacion, fortalecimiento y reinstalacion de la marca ciudad comprendidas como una
fuerte ayuda de la gestion contemporanea

gue no solo comprende el sector turistico, sino también en crear una imagen publica que se
diferencia de las demas localidades (Collado, 2015)

Toma partido aqui la idea de “gestion estratégica de la cultura de marca” entendida como
el compendio de identidad grafica, estrategias de desarrollo urbano, estructura de comunicaciones

en torno al espacio y oferta de servicios turisticos y culturales del mismo.

Una marca en particular, y su administracion y desarrollo en el sentido de la ciudad en
propia, son el mejor medio para transformar de la ciudad presente a la ciudad competitiva.

(Herranz, 2017).

Migrando lo dicho anteriormente al sector empresarial, en la actualidad las empresas ya la

han puesto en accidn, con la imagen que dan a posicionar en la mente de los consumidores, al sacar

al mercado un producto o servicio, y sigue vigente este proceso porgue funciona.
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Se trata de poder reconocer las caracteristicas que destacan a una localidad en particular
con un canton, recinto, ciudades mas cercanas o aledafias. Es un icono muy importante para aclarar
y entender el posicionamiento que tiene la competencia, desde el ambito del factor interés de forma

gue genere una percepcion positiva en base a la comunidad de ese lugar (Valenzuela, 2015).

Muchas empresas han creado un proceso para construccion de marcas, estructuray gerencia
de la misma, es en las corporaciones donde ha surgido el desarrollo y gestion.

En las empresas al lanzar una marca van ligado un estudio, desde color hasta que es lo que
se quiere transmitir y como se desea que los demas perciban esa marca de un bien o servicio,
teniendo como mision poder transmitir a su mercado meta la imagen que ellos desean que se

transmita.

La segunda funcion va anclada a la primera, y es aqui en donde se puede persuadir en influir

en la idea que ya se formo en el ciudadano o turista sobre una localidad.

2.3 Imagen de la ciudad

El énfasis del marco tedrico recae en los ciudadanos o residentes de una localidad, una de
las principales dificultades de una ciudad es que los residentes deben afrontar a una multitud de
publico objetivo y grupos de partes interesadas. Eso no significa que el resto de implicados deban

de ser menos importantes como; turistas, PYMES, gobierno entre otros.
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Al contrario, la imagen de la ciudad la conforman todos los sectores: econdmica, cultural,
social, o cualquier otro desarrollo de la ciudad conforman la imagen de la ciudad y su objetivo

principal es mejorar su calidad de vida. (Mejia y Bolafo, 2014)

En adicion a lo anterior, “la ciudad debe ser agradable para sus residentes quienes la
conciben como un lugar para vivir; asi mismo, las empresas buscan un lugar estratégico e
interesante para invertir; y los turistas buscan un lugar de interés cultural, de descanso y

entretenimiento” (Mejia y Bolafio, 2014)

Los elementos basicos son representados en la siguiente figura y se definen como las estrategias

de la imagen de una ciudad:

Imagen de la Ciudad

Comunicacion de Imagen

T

Comunicacion Primaria

Comunicacion
Secundaria

Paisaje Estructura
~\ -
Infraestructura Comportamiento

o~ 7

Comunicacion
Tercera

Figura 1. Imagen de la ciudad.
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La imagen de la ciudad necesita ser planeada y en consecuencia comercializada. Es la

interaccion de lo "externo" con lo interno.

La comunicacion primaria se relaciona con efectos comunicativos de las acciones de una
ciudad, cuando la comunicacion no es la principal el objetivo de estas acciones, se divide en cuatro

amplias areas de intervencion.

Las estrategias de paisaje se refieren a campos de acciones y decisiones que son relevantes
para disefio urbano, arquitectura, espacios verdes y en general espacios publicos en la ciudad. El
arte también esta incluido en esta categoria, junto con la planificacién patrimonial (Kavaratzis,

2004).

En relacion a los tipos de infraestructura (acorde a los que se necesitan en una ciudad) por
un lado, este elemento del marco tiene que ver con mejorar la accesibilidad de la ciudad al mercado
objetivo, ya sea factibilidad en los accesos a las calles principales, existencia y suficiencia de
diversas instalaciones como centros culturales, instalaciones para conferencias, etc. (Kavaratzis,

2004).

La estructura organizativa es una de las principales sugerencias de marca corporativa, 10s
elementos mas importantes de esta categoria son: comunidad, redes de desarrollo y ciudadanos
involucrados en la toma de decisiones, junto con el establecimiento de asociaciones publico
privadas, la organizacion de la comercializacion y esfuerzo de marca en si cae en esta categoria.

(Kavaratzis, 2004)
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Por ultimo, el comportamiento de la ciudad se refiere a temas como la vision de los lideres
de la ciudad para la ciudad, la estrategia adoptada o los incentivos financieros proporcionados por
la ciudad a varias partes interesadas. Dos elementos importantes son el tipo de servicios que
brindan, junto con la efectividad de su provision y los tipos de eventos (como festivales y otras
actividades culturales, deportivas o de ocio. eventos) organizados en la ciudad.

La comunicacion secundaria es la formal, se lleva a cabo a través de practicas de marketing
bien conocidas como publicidad interior y exterior, el uso de un logo etc. También implica a la
promocion y ha sido hasta ahora la Unica variable de marketing que las ciudades han adoptado con

gran facilidad. (Kavaratzis, 2004)

Finalmente, la comunicacion terciaria se refiere al boca a boca. Esta vinculado con el resto
por una linea interrumpida (Figura 1), y no es controlable por vendedores.

El boca a boca puede hacer que mas clientes conozcan no solo del producto, sino que es
bueno, por su calidad, sabor, entre otros, y asi también esta la contraparte, el cliente insatisfecho,
que puede contribuir para que otros visitantes no deseen dirigirse una localidad. Es mas creible la

experiencia o percepcion de un conocido (Gestion.org, 2019a).

2.4 La estrategia de marca ciudad

Se refiere en diferenciar los elementos mas destacables en una regién y poderlas diferenciar

de cantones y localidades cercanas a la misma, un punto clave para poder determinar el
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posicionamiento con el que se cuenta desde el criterio de atraccion producido por la creacién de
marca y referencia, de manera que se incentive la percepcidn positiva de los atributos de una

comunidad. (Valenzuela, 2015).

La historia, cultura, belleza endémica, comunidad, todos los atributos, se agrupan como un
consolidado y son sintetizados de la forma mas competente en un sin nimero de mensajes
atractivos y coherentes, con el fin de poder proporcionar la atraccién interna y externa por una
comunidad en lo especifico y bajo la perspectiva focalizada de un agrupamiento muy definido en

funciones y trabajos. (Valenzuela, 2015).

Lo anterior mencionado ayudara a definir la situacion en la que una localidad se encuentra
y que medidas y politicas habra que definir para posicionar una localidad como destino turistico.

Todos los implicados en que una localidad surga, deben de analizar los atributos con los
que cuentan y con lo que no, en esta parte interviene la promesa basica, es aquello que se debe

comunicar y causara un impacto en el mercado meta.

Es la verdad de un producto o servicio que se ofrece, si el precio es el adecuado, si las
personas adquieren algo, lo minimo que esperan es que sea de la manera acordada, muchas
empresas ofrecen, paquetes turisticos, boletos de avion, hospedaje, alimentacién y no todos
cumplen con la promesa basica, un bien que solo esa empresa que esta a dando a conocer algo a

su mercado meta lo logre cumplir (Revista Informa BTL, 2015).
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En laactualidad las personas se movilizan por recreacion, por turismo y de este se expanden
muchos tipos, por ocio, recreacion, cultura, fiestas patronales, feriados, y este fin de que un turista
salga de su hogar para dirigirse a otro por los factores mencionados anteriormente, incide a que

haya una adecuada promocion, donde se dé a conocer los factores y atributos mas sobresalientes.

Al fin y al cabo, el turista es el que va a tomar la decision y lo que se busca es que la

decision que se tome sea la ciudad propia.

Hay que mencionar que la determinacion del potencial turistico que tenga una region o
localidad no depende de la ubicacién, clima o sector, la inclinacién hoy en dia son a otros
elementos claves como: Empresarios, emprendedores, la calidad de los residentes, el servicio al
cliente que ofrecen, quienes conforman los factores humanos y los factores del mercado
conformados por la infraestructura, habitantes, atracciones, la imagen que ofrecen. Por Gltimo los

factores de ocio como: eventos, turismo, etc. (Valenzuela, 2015).

2.5 Turismo

A través de los afios e historia el significado del turismo ha variado, son muchas las
definiciones para este término y se han originado mas tipos del mismo. Se caracteriza por la
variedad de componentes que lo conforman y los diferentes sectores econdmicos que estan

inmersos en su evolucion (Sancho, 2019).
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Es una actividad que realiza una persona cuando sale del lugar en donde reside, con el
propdsito de encontrar un momento de recreacion 0 un viaje por negocios, y en este concepto las
principales areas que interfieren en un gasto turistico como lo son: hospedaje, alimentacion,

centros de recreacion y transporte.

El turismo es un fendmeno social, cultural y econdmico que se refiere a cuando una persona
se traslada a ciudades, paises o localidades externas a su zona ordinaria de frecuencia, por motivos
propios o de trabajo. A estas personas se las designa como viajeros, y todas las actividades
inmersas en su viaje recaen como actividades turisticas y figuran como gasto turistico. (World
Tourism Organization, 2019).

Debido a los productos y servicios que un lugar ofrece el turismo puede ofrecer una mejor

entrada financiera a una localidad.
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Figura 2. Definicion de turismo. Tomado de Introduccién al turismo (2014).

2.6 Destino turistico

Es un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o analitico, en
el que un turista, ciudadano residente puede pernoctar, se refiere a un consolidado en donde en el

mismo lugar se ofrecen distintos productos y servicios ligados a productos y vivencias, en la

cadena de valor del turismo, y una unidad basica de analisis del sector.

Un destino afiade a distintos factores y formar un puente hasta formar destinos de mayor

dimension. Es ademas inmaterial, con una imagen y una autenticidad que pueden intervenir en su

competitividad en el mercado (World Tourism Organization, 2019).
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Es un destino visitado, para los turistas o visitantes internos, es el lugar en una localidad

de mismo pais en donde reside.

2.7 Producto turistico

Un producto turistico es una combinacion de partes materiales e inmateriales, como los
recursos naturales, culturales y antropicos, también lugares turisticos, estructura, arquitectura y
todos los elementos que giran en torno a un componente propio en mencion.(World Tourism

Organization, 2019)

Este componente figura la representacion del plan de marketing de un destino turistico y
causa una experiencia turistica entera, con componentes emocionales, para los posibles
consumidores. Un producto turistico se vende a través de los canales de distribucién, que también

rigen el valor monetario, y tiene un ciclo de vida (World Tourism Organization, 2019).

Los servicios y productos del sector turistico presentan algunas caracteristicas diferentes a los
productos del sector industrial, como:

e Esintangible.

e Laexperiencia turistica no se puede trasladar.

e El servicio no puede probarse, por tanto, corre el riesgo de clientes insatisfechos.

e El producto no vendido, se ha perdido.
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e El servicio produce un derecho de uso sin transferir la propiedad.
e Elcliente es quien acude a la compra.
e El contacto con el cliente en la mayoria de los casos suele ser directo.

e El cliente participa en la produccion. (De la Colina, 2015)

2.8 Marketing

Algunas personas creen que el marketing se refiere a la actividad de vender o darle
publicidad a un producto o servicio, y es que hoy en dia, estamos envuelto en una era tecnoldgica
donde por todos lados vemos publicidad, como; redes sociales, paginas web, y en todo el internet,

sin dejar a un lado la television y la radio.

Estas dos actividades son diferentes e involucran al marketing para ejercer una de sus
funciones principales, dar a conocer un producto o servicio a un nicho o mercado en especifico. El

marketing debe anticiparse a la exigencia de los clientes (Ortiz, 2016).

El marketing es un eje integrador, con todas sus funciones bien direccionadas junto con

otras ramas es una potente fuerza para una organizacion.

Pero esto no es en base solo al contexto de comercializar un bien, sino de que este llegue a

satisfacer las necesidades del consumidor, y para ello dentro de esta area hay que realizar un

estudio, entender las necesidades del consumidor y que necesita el producto para que no solo
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cumpla con el objetivo de la necesidad que tiene el cliente sino llegue a ese plus que muchas

empresas buscan, el nivel de satisfaccion (Salas y Godoy, 2015).

El marketing en el mundo de los negocios es una herramienta muy util, conlleva a que se
puedan gestionar estudios de mercado con los cuales se podra salir frente a la competencia
facilitando la orientacion y satisfaccion al cliente, teniendo como meta que el cliente siempre
retorne al mismo producto ofrecido y obtener la productividad econémica esperada.(Marmél y

Ojeda, 2016).

Identifica/Detecta Necesidades
Estimula Deseos
Marketing
Demanda Oferta Satisface Demanda
Marketing

Satisfaccion a largo plazo del consumidor

Figura 3. Definicion de marketing. Tomado de Marketing Turistico 2da. Edicion (2016).

2.9 Marketing turistico

Es la parte del marketing que esta a cargo de encaminar las ventas de bienes y servicios de
una empresa que forman parte del area turistica, para que esto se ejecute de manera satisfactoria,

se necesita tener en claro las necesidades y deseos de los consumidores. Hay que tener claro el

24



enfoque que tiene la competencia en las diferentes areas de turismo existentes en una localidad,
como por ejemplo la hosteria: tipos, clasificacion, atencion al cliente, ubicacion, que servicios de

hospedaje se ofrece etc. (Marmol y Ojeda, 2016)

Este conocimiento ayudara a poder crear estrategias de comercializacion y comunicacion,
para tener un buen rendimiento comercial turistico.

El marketing turistico comprende en deducir la conducta de compra de un turista y luego
del viaje que este ejerce comprendiendo que el turista en la actualidad viaja méas y con frecuencia

de estadia mas cortas (De la Ballina, 2017).

El marketing turistico entiende la demanda venidera que tiene una localidad, debe
comprender a todos los tipos de turistas, el promedio de disponibilidad de tiempo que
frecuentemente tiene para ejercer actividades turisticas al visitar un lugar, con qué frecuencia
recurre a ese lugar y mas que nada en que se basa la eleccion del sitio a visitar (Garcia, Morales,

y Gonzalez, 2007).

2.10 Marketing estratégico

Se encarga del analisis de mercados y del ambiente en su presumible desarrollo por venir.
Se refiere a la magnitud en la que una empresa u organizacion realiza diversas acciones y estudios
para establecer y mantener sus ventajas competitivas, logrando metas propuestas, investigaciones

de nuevos nichos, mercados, segmentacion entre otros (Marmol y Ojeda, 2016).
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2.11 Marketing mix

Se lo conoce también como marketing operativo, y esta direccionado a la forma y
elaboracion de las acciones definidas de marketing que una empresa o entidad debe ejecutar para
la obtencion de estrategias realiadas con anticipacion. (Marmdl y Ojeda, 2016)

Para la ejecucion de estas estrategias la entidad u organizacion, posee componentes
fundamentales los cuales son las 4 P del marketing: precio, plaza, producto y promocion, pueden

ser mezclados de diferentes maneras.

Las empresas pueden hacer analisis, planificaciones y modificaciones entorno a estas
herramientas de la manera mas conveniente alineados siempre a los objetivos que desean seguir
para lograr el impacto deseado en el consumidor y asi ambas partes salgan beficiadas, por este
motivo también son Ilamadas como variables controlables.

Son todas las acciones que puede realizar una organizacion o empresa para aumentar la

cantidad de clientes (Gestion.org, 2019b).

e Producto: Hay que tener en claro el producto que se desea ofrecer, y establecer las
caracteristicas del producto a ofrecer en el mercado, es el elemento tangible que cumple

con una necesidad en el mercado. (Arriaga, Avalos, y de la Torre, 2012).

e Precio: Se debe de establecer el valor monetario para obtener la rentabilidad econémica
deseada y pueda haber una ganancia, no hay que dejar de mencionar a los productos y

servicios de la competencia que en ocasiones son limitaciones.
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e Promocion o comunicacién: Es la clave para dar a conocer un producto y tener un alto
perfil. Se desarrollan actividades de publicidad y relaciones publicas. Cuenta con diversos
elementos para su ejecucion: ferias, charlas, congresos, videos, conferencias,

impulsaciones, exhibiciones etc.

e Distribucion: Se refiere a la logistica, medios y canales de transportacion mas alineados
al producto a comercializar, conlleva desde el lugar de fabricacion hasta el punto de
distribucion (Novoa, 2015).

Esta formado por personas, empresas que agilitan el transito o transportacion del

producto manufacturado hasta la entrega del consumidor final (Monferrer, 2013).

Las cuatro Ps deben reemplazarse por cuatro Cs: solucion al consumidor, costo del
consumidor, comunicacién y conveniencia, el producto debe ser el centro de toda la programacion,
(Ortiz, 2015).

No solo es el foco principal, Booms y Bitner (1981) afiaden que se debe adicionar 3 Ps: Pruebas
materiales, procesos y personas, al identificar la importancia del servicio igual que la de un

producto.(Ortiz, 2016)

Después de tener establecidos los elementos del marketing mix, se puede proceder con el

analisis de lo que el consumidor requiere por medio de una valoracion se los diversos productos y

servicios que una entidad, PYMES o persona ofrece (Arriaga et al., 2012).
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2.12 Posicionamiento

Toda norma de una marca turistica debe de tener dentro de su estructura una estrategia de
posicionamiento, este empieza cuando se desea posicionar un bien o servicio en la mente del

consumidor.

Para lograr un buen posicionamiento surgen varias transformaciones y estudios logrando
transformar el producto o servicio en lo que busca el cliente, de una manera que sea atractiva, y
muchos elementos influyen en ello, imagen, tamafio, color, precio, calidad y hasta la manera y

donde va a ser distribuido.

El posicionamiento es esencial y basico al estar en una era donde se esta envuelto en un

mundo tecnoldgico cargado de comunicacion e informacién (Trout, 2014).

Se debe de analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
competencia y de la organizacidn, identificar ese elemento potencial, Unico que solo un producto
lo posee. De manera de que, en el mercado competitivo, se tenga claro que producto o empresa
lidera y que acciones se deben ejecutar para tomar ese lugar. Esta herramienta no recae solo en la

parte de publicidad (Trout, 2014).

Al tener el FODA definido, se debera encontrar un plus, el elemento destacador, algo que
no tenga el mercado, pero le encantaria tenerlo, el plus que no tiene la competencia, el

posicionamiento sera fuerte al no estar tratando de copiar o lanzar un elemento diferenciador en
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un producto que ya hay en el mercado, sino lanzar un producto ya existente, pero con una

caracteristica Unica, capaza de deslumbra y ser atractivo al consumidor.

2.13 Posicionamiento de una marca turistica

Cuando un mercado entra en desarrollo este comienza a tener sub divisiones, en el concepto
de marcas turisticas los visitantes son exigentes, requieren una oferta turistica que sea innovadora,
buscan de manera oportuna la localidad que les permita disfrutar del producto o servicio turistico

que le ofrezca esa diferencia dentro de sus motivos personales.

La marca debe de garantizar la estrategia de penetracion establecida con anterioridad,
distinguida de la competencia, capaz de ser identificada por los visitantes o turistas dentro del
mercado meta. Un gran nimero de marcas turisticas puede ocasionar que el mercado no pueda
receptar de manera oportuna informacion relevante, acciona una discrepancia en la comunicacion

(Cisneros, 2015).

La marca debera tener estrategias de comercializacién, con integraciones tipo vertical,
horizontal, de manera informal, estrategias tipo pull. Hay que tener claro las vias para verificar la
comunicacion con los visitantes, caso contrario toda inversion puede no tener el retorno esperado

desde su inicio (Narvaez, 2019).
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2.14 Investigacion de mercados

Permite que la informacion sea mas clara y especifica el desarrollo de las acciones a ejercer,
minimizando las dudas, o hipotesis de las empresas y organizaciones. El andlisis en el estudio esta
direccionado a una fidelidad propia, donde se podra conocer la inclinacién o favoritismo que tiene
un consumidor al momento de ejercer una eleccion en un bien o servicio. (Roseno, 2018).

El entorno que se tiene de un mercado va a ir cambiando paulatinamente se obtenga la
recoleccion de datos del mismo, el objetivo principal es brindar un soporte al proceso y desarrollo
del area de marketing, con una planificacion metodoldgica que debe ser documentada e ir alineada

al método cientifico (Leurerio, 2015).

Va mucho mas alla de lo que un cliente piensa o responde al momento de realizar una
entrevista 0 encuesta, caracteriza la puesta en practica de herramientas y métodos de estrategias

establecidas con antelacién al estudio (Roseno, 2018).

En realidad, con la investigacion de un mercado se puede establecer a que grado o magnitud
un producto debe ser fabricado, distribuido, disefiado, comercializado, de qué forma debe ser su
presentacion, calidad del envasado, color, tipografia, si se debe distribuir a canales mayorista o

minoristas etc.

Las funciones basicas de la investigacion de mercado son las siguientes:

1. Recoleccién de datos
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2. Transicion de los datos en informacion necesaria para que los encargados en una empresa

puedan tomar las debidas acciones. (Roseno, 2018).

2.15 Comportamiento del consumidor

La tecnologia ha cambiado en el transcurso de los afios, anteriormente el consumidor se
limitaba a los anuncios que salian en la television y radio y conforme al producto o servicio que

se ofrecia se originaba la decision de la compra por parte del consumidor.

Ahora en base a los avances tecnoldgicos una de las herramientas del marketing, la
publicidad, ha tornado un cambio drastico en el area comercial, antes era mas facil determinar el
comportamiento de un consumidor, ahora muchas marcas deben adaptar su producto a los gustos

y preferencias que reflejan los estudios de mercado, de un mercado meta.

El comportamiento del consumidor se enlaza a varias herramientas que son necesarias para
poder analizar y evaluar al consumidor, herramientas que ayudaran a satisfacer las necesidades del
consumidor en su futuro compra. El proceso del confortamiento del consumidor se desarrolla
desde el momento que el cliente adquiere un bien hasta que lo usa (Ortega, 2015).

Involucra el proceso emocional y el comportamiento que un consumidor tiene al adquirir
un producto, factores propios o externos que intervienen al realizar la adquisicion del producto,
asi también:

e Lasempresas deben y necesitan saber lo que el consumidor desea comprar:
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e Reconocer las necesidades del consumidor
e Tener una mejor relacion y atencion con los consumidores
e Fidelidad de la marca

e Mejor comercializacion (Ortega, 2015)

2.16 Percepcion de los turistas

De acuerdo a la Real Academia Espafiola (2019) la percepcion es entendimiento,
conocimiento o idea.

Sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos.

“Es el modo personal de interpretar los estimulos a través de los sentidos, es decir, un proceso
mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacién para

crear una imagen del mundo con significado” (Angel y Bueno, 2019).

e Motivaciones turisticas primarias: Relax, la diversion, la salud, etc.

e Motivaciones de seguridad y proteccién: La seguridad en el transporte, la estabilidad social
y politica, etc.

e Motivaciones sociales: Reunion con amigos y familiares, los campings, las ciudades de
vacaciones, etc.

e Motivaciones de estima: la necesidad de explorar otras culturas y paises, adquirir
conocimiento de las mismas y ganar prestigio frente a terceros, la moda, el exotismo, etc.

e Motivaciones de autorrealizacion: Necesidad de viajar a destinos que se encuentran fuera

de los circuitos comerciales y de las modas pasajeras. (Angel y Bueno, 2019).
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2.17 Estudio de la marca Ecuador Ama la Vida

La imagen en una ciudad debe fortalecer diversos sectores y aumentar la comercializacion
de productos y servicios, una imagen debe potencializar el area social, politica y cultural, en una
amplia idea que abarque un objetivo especifico y se reduzca a la parte endémica de la identidad de

un pais y contribuir a un desarrollo sostenible (Ferran & Garcia, 2016).

En el 2010 surgio6 el estudio de crear la marca el Ecuador ama la vida, con el objetivo de
dar a conocer como sitio turistico al Ecuador, siendo para muchos ecuatorianos un orgullo, lo que
se busco es que el pais pueda ser identificado por ecuatorianos y mucho mas en todo el mundo

(Ferran, Garcia, y Naranjo, 2016).

Esta marca en el pais ocasiono que el turismo tenga mayor fuerza e importancia, al
comenzar a dar conocerlo con todos los estudios realizados, incluyendo logo, sitios turisticos a
destacar, cultura, riqueza cultural, flor y fauna, género plazas de trabajo y la oportunidad de que

muchas comunidades, cantones etc. puedan abrirse al campo turistico.

En el estudio se pudo identificar la parte tangible e intangible, como el area emocional,
servicio al cliente ofrecidos al turista. La marca origino un posicionamiento que incluyo identidad,
posicionamiento e imagen. La identidad se refiere a los lugares y elementos propios y Unicos que

Ecuador posee, volcanes, mares, playas, flora, fauna, tribus, que hacen que el pais pueda tener ese
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diferenciador que no tienen otros paises y pueda ser atractivo a los gustos de los turistas,

emprendedores e inversionistas.

El turista serd aquel que determine el posicionamiento de un sector, ya que este hace un
comparativo de todos los otros lugares que se asemejar al que va a visitar y evalla sus posibles
sitios a visitar, frecuentas o actividades que quiera realizar y el mejor postor es el que tiene el
mayor valor agregado, elaborado por técticas que tengan presente la identificacion de los
segmentos para cada mercado (Ferran & Garcia, 2016).

Como resultado de este estudio se pudo identificar que la marca es un elemento de
superacion e identificacion no solo del sector turistico, sino que ha apoyado a diversos sectores

como; comercio exterior e inversion extranjera.
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Capitulo 111 desarrollo e investigacion

3.1 Preguntas de Investigacion
¢Cual es la percepcion acerca del cantén Duran como destino turistico en la ciudad de

Guayaquil?

¢Cudl la imagen actual de Duran como destino turistico en la ciudad de Guayaquil?

¢Cuales son los principales sitios de interés a conocer en Duran por los Guayaquilefios?

¢ Cuales son los principales atributos asociados a la eleccidn de un destino turistico en los

ciudadanos de Guayaquil?

3.2 Tipos de Investigacion
El presente estudio se refiere a una investigacion exploratoria que abarca la construccion del

marco tedrico, referencial y la problematica.

Por otra parte, se realizara una exploracion concluyente descriptiva, a través de herramientas de
investigaciones cualitativas y cuantitativas (Entrevista a profundidad y encuesta). Se utilizara este
tipo de investigacion porque se busca recoger informacion en relacion a los objetivos de
investigacion formuladas en el punto 3.1, a través de este proceso se tendra una definicion

conceptual mas amplio de la situacion predominante del cantén Duréan.
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3.2.1 Investigacion Exploratoria

Permite indagar en un tema que no ha sido explorado anteriormente, permitiendo un
acercamiento en el caso, logrando llegar a identificar relacion entre variables, aunque no siempre

abarca un fin determinado. (Causas, 2005)

La investigacion exploratoria cominmente es la primera fase de una investigacién y como
objetivo busca examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido

abordado antes y posteriormente poder realizar un estudio mas reforzado. (Causas, 2005)

3.2.2 Investigacion Concluyente

A diferencia de la investigacion exploratoria, la investigacion concluyente es mas formal y
busca inquirir en relaciones de causa efecto por lo cual se necesita que la informacion se defina

con claridad, sea concreta y especifica. (Rosendo, 2018)

El analisis de datos puede ser empleado por los lideres o autoridad competente, se lo utiliza

comunmente de manera cuantitativa y los resultados de la investigacion se consideran por lo

regular concluyentes. La investigacion puede ser descriptiva o causal. (Rosendo, 2018)
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3.2.3 Investigacion Descriptiva

Tiene como objetivo dar a conocer las relaciones que existen entre varias variables, se
busca llegar a una recoleccion de datos exitosa a cerca de una teoria planteada teniendo un analisis
detallado y meticuloso pudiendo atribuir informacion significativa a la investigacion.

Los datos pueden ser expresados de forma cualitativa y cuantitativa, se puede utilizar uno

0 ambos al mismo tiempo. (Morales, 2014)

3.3 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion se efectia con un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo.

3.3.1 Investigacion Cualitativa

Es el tipo de investigacion mas frecuente en usar, se basa en la recoleccion de datos no
numéricos, para aclarar las preguntas de investigacion. Analiza la orientacion, perspectiva y
herramientas necesarias para una buena ejecucion. (Guerrero, 2016)

Busca estimar una validez, en relacion a la informacion obtenida de la poblacion o las personas
estudiadas (Guerrero, 2016)

Las técnicas de investigacion a usar en este proyecto son: encuesta y entrevista a profundidad.
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3.3.2 Investigacion Cuantitativa

Utiliza informacidn cuantificable y medible. Se basa en la recoleccion de datos con la finalidad
de realizar un analisis estadistico, con el objetivo de probar una hipdtesis calculo o medicion.

(Morales, 2014)

3.4 Fuentes Primarias

Es una herramienta cuantitativa que se basa en establecer una muestra usando métodos
estadisticos que tienen un efecto final que impacta a toda la poblacion de estudio de la
investigacion. (Morales, 2014)

La investigacion puede ser dada por sujetos de estudio entidades u organizaciones.

En esta investigacion se obtendra la informacion mediante una entrevista a profundidad a un
experto en el area turistica, funcionario del sector pablico de Duran, quien con su experiencia y
gestion en esta area aportd con informacion necesaria para la recopilacion de datos de este
proyecto. También se recopilard informacion mediante una encuesta a ciudadanos Guayaquilefios
con el fin de recopilar informacion sobre el conocimiento y percepcion que tienen sobre el canton

Durén.
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3.5 Fuentes Secundarias

Tienen unarelacién con las fuentes primarias, e implican, propagacion, estudio, indagacion
y valoracion generalizacion, analisis, sintesis, interpretacion o evaluacion. Generalmente son un

comentario o indagaciones de alguna fuente primaria. (Morales, 2014)

Se realizaron visitas a la Direccion de Turismo del GAD Duréan en donde se pudo obtener
informacidn general de los avances que ha tenido el canton y nuevos proyectos en general. Ademas
de la observacion directa, la cual ha incluido la visita de campo, el recorrido por los principales

sitios turisticos de esta localidad.

A través de internet, se recurrio a portales estadisticos, gracias a esta herramienta se pudieron

obtener las referencias bibliogréficas de libros y documentacion de instituciones gubernamentales.

3.6 Pablacion

Es el conjunto total de individuos o elementos (unidades poblacionales) que se desea
observar, especificamente a aquellas a las cuales se desee conseguir cierta informacién, a las que
van dirigidas las preguntas de estudio, que estan ubicados en un espacio, tiempo determinado y
tienen mucha semejanza entre si. (Ortiz, 2015)

Como particularidad, puede ser analizada, medida y cuantificada y se enfoca expresamente

en relacion a sus particularidades de contenido, lugar y tiempo. Se clasifica en finita o infinita.
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1. Poblacion: Ciudadanos que residan en la ciudad de Guayaquil.
2. Alcance: La encuesta se realizara desde una plataforma digital, a los pobladores de
la parroquia Tarqui, la misma que es la parroquia mas representativa de la ciudad de

Guayaquil. (INEC, 2010a)

Tabla 1. Parroquias urbanas de Guayaquil

Parroquias Urbanas de Guayaquil
Cantidad | Nombre Cantidad de Habitantes
1 9 de Octubre 5.747

2 Ayacucho 10.706

3 Pascuales 74.932

4 Bolivar 6.758

5 Pedro Carbo 4.035

6 Chongon 36.726

7 Febres Cordero 343.836
8 Rocafuerte 6.100

9 Garcia Moreno 50.028
10 Sucre 11.952

11 Letamendi 95.943
12 Tarqui 1.050.826
13 Olmedo 6.623

14 Urdaneta 22.680
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15 Periferia 12.467

16 Ximena 546.254
3. Periodo de referencia: Mes de octubre del 2020
4. Periodo de recoleccidn de datos: Tiene como fecha de ejecucion de esta fase el

mes de octubre del afio 2020.

3.6.1 Definicién de la poblacion

Para la presente investigacion se plantea utilizar una poblacién de acuerdo a las variables

demogréficas destacadas a continuacion, de acuerdo al dltimo censo del 2010 la poblacion de

Guayaquil es de 2°350.915 personas. (INEC, 2010b)
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E L |- Tota AruHabubsms ;:‘::“dln

Abfreda BEaguerizo Morena 13013 0.7% 12065 DF% | 15079 7585 7.584 5755 4317 10,056 =
Bz 10598 0.5% BEEE | BSR 20523 £.452 6434 5338 4555 6% 25
Balzer 28,001 1.5% 35935 14% 53537 | 16172 16,166 12331 4585 15,65 a7
Caolimes 12423 | 07% 11000 | 0% | 23423 | TA%1 7.485 53532 5333 1 15,65 2=
Coroned Marcelina Manduefia 6265 0.3% SRR ;3% 12033 EEER] 2925 2173 EERN 5% ao
Daule £0.195 33% 50121 3,3% 120326 | 39T 35162 21472 51,0 8% L
B Empalme 28,024 21 THAIT | 20% 74451 | 21934 21919 12349 45,3 12,1% a7
B Triusrda 22824 . 1.3% 11.-;54- 1,2% 44778 | 13807 13.757 11.254 4534 £8% 25
Eloy Aldaro {Durdn| 116401 4% 18382 E5% 235765 | 72571 72547 &2 720 3545 2,3% 1=
Generad Antonio Elizalde 5363 0.2% 5373 3% 10642 ER:TES 1812 863 453,7 7.3% 1=
Guayaguil T.I58221 | G3E% | 1192584 652% | 2350515 | 671408 H70.550 GOOETS 3440 2,1% L
Isidro fyora 5585 0.2% 53R 3% 10ETD 3624 3623 25659 509, 0 15,25 25
Lamas de Sargentillo 9465 0.5% BE4T - 0,53 12413 5465 54851 4813 455,00 14,55 1=
Milagra B3 3241 5% 23393 446% 166634 | 52715 52.702 44752 3835 4,8% L
Maranjal 36625 20 323IET 18R G012 | 21.7ES 21.718 17.579 474 8% 25
Haranjisa 19063 105 18122 1,0% ITIBE | 123268 12355 LT 752 21% 1=
Hobol EELT 0.5% 9744 | B5R 19600 5908 5507 5048 4536 10,7% 27
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Sirnde Bolbvar 13270 0.7% 12312 BF% 25483 8236 2231 7046 4580 9,3% 1=
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Figura 4. Poblacion en Guayaquil. Tomada de fasciculo del INEN 2010.
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3.7 Muestra

Grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etcétera, las cuales son extraidas del

conjunto total al universo que forman, a las mismas se las analiza mediante la investigacion y

es procede con la recoleccion de datos. (Guerrero, 2016)

3.7.1 Unidad Muestral

Depende del nimero de habitantes de acuerdo a la tabla anterior, menor a 100.000

habitantes la poblacién es finita, mayor a 100.000 habitantes la poblacién es infinita.

3.8 Tipo de Formula

Tabla 2. Variables de la formula aleatoria simple.

Variables

n Tamafio de la muestra

N Tamafio de la poblacion

c Desviacion estandar de la poblacion constante 0,5
Nivel de confianza constante del 95%, que en

Z revision de tabla equivale 1,96.

e Error muestra, 5% que equivale a 0,05.

El tipo de formula a usar es la de muestreo aleatorio simple, método seleccionado por
el nimero de habitantes que tiene Guayaquil.
De acuerdo a (Sampieri, Collado, y Lucio, 1996) la siguiente es la formula del muestreo

aleatorio simple:
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Tabla 3. Valores de formula aleatoria simple.

Codificacion de Variables

n Tamario de la muestra a encontrar
N 2°350.915 habitantes de la ciudad de Guayaquil
c 0,52
Z 95%, equivalente a 1,96
e 5% equivalente a 0,05
7282
n= o2

2'350.915.0.5%.1.962

™= 0,052(2'350.915 — 1)0.52. 1,962

n = 384
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3.9 Guiade la Entrevista

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Especialidades Empresariales
Maestria en Mercadotecnia

Guia de Entrevista a Profundidad

Tema: Analisis de la percepcion de la marca Duran como destino turistico

Nombre:

Edad: Género:
Fecha: Hora:
Cargo: Area:

1. ¢Cual es la percepcion que tiene sobre el canton Duran?

2. ¢, Nota alguna diferencia en cantdn Duran de hace unos 5 afios atras con el de ahora?

3¢, Cudles son los atributos mas asociados a la eleccion de un destino turistico por parte de los
Guayaquilefios?

4. ;Cuédles son las fortalezas del cantén Duran como destino turistico?

5. ¢Cudles son las debilidades del cantén Duran como destino turistico?

6. ¢ Cudl es la imagen que tiene usted del cantén Duran como destino turistico?

7. Mencione los principales sitios turisticos que usted pueda identificar dentro del cantén Duran

8. ¢ Cudles son los principales sitios turisticos de Duran que a los Guayaquilefios les gusta visitar?

9. ¢ Qué medios de comunicacion considera usted que seria adecuado para difundir las actividades
turisticas y sitios principales del cantén?

10. ¢ Recomendaria usted al cantén Durdn como destino turistico? Justifique su respuesta

Figura 5. Poblacién en Guayaquil. Tomada de fasciculo del INEN 2010.

45



La entrevista en profundidad se llevara a cabo mediante la guia antes planteada (tabla
4) en la cual se registran todos los puntos relevantes que se desean conocer, por lo que previo
a la sesion se deben preparar los temas que se discutiran, controlando el tiempo e identificando

los temas con mayor importancia acorde a la investigacion.

Las preguntas son formuladas de acuerdo a los objetivos especificos de este proyecto,

con la finalidad de poder obtener informacién de un experto en el area turistica Duran, que

lleve el dia a dia de la situacion real del canton.
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3.10 Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
'$ MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

ENCUESTA DE ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LA MARCA DURAN COMO DESTINO TURISTICO EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL

INSTRUCCIONES: Favor llenar estaencuestacon la informacion mas precisa posible. No deje ningunapreguntasin respuesta.
NOTA: Su ayudaesimportante. La informacién serdusadacon estricta confidencialidad y es exclusivamente para fines académicos.

A. Perfil del Guayaquilefio (a)

Informacion necesaria para conocer el perfil del ciudadano Guayaquilefio (a).

A1 Género A2 Edad
Masculino [ ] Femenino [ ] [ ]Menora20afios [ ]39-55afios [ |Mayora
75 afios
[ ]21 - 38 afios [ ]56 - 74 afios

A3. Indique el nivel de estudios, el cual debe estar culminado.
[ ]Primaria [ ]Secundaria [ ]Tercer Nivel (Licenciado, Ingeniero) [ _]Cuarto Nive (Maestria)

A4. Estado Civil
|:|Soltero |:|Casado 0 union libre |:|Divorciado 0 Viudo

AS5. Ocupacion
| ]Estudiante [ ]Jubilado o Reterido [ |Profesional [ ]Servicios /Comercio [ Jotros

B. Percepcion sobre el cantén Duran

Informacion que me ayudaré a conocer el grado de conocimiento turistico de Duran

B1. ;Que piensa del cantén Duran? en donde 1 corresponde a muy bajo y 5 a muy alto.

Totalmente en Parcialmente  Nide acuerdo,  Parcialmente Totalmente en
Deacuerdo  deacuerdo Niendesacuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Lugar de paso [] ] [] [] []
Sitio turistico [] [] [] [] []
Lugar que conecta a otros destinos [] [] [] [] []
Gastronomia [] [] [] [] []
Desconocimiento del Canton [] [] [] [] []

C. Duran como destino turistico

Informacion que me ayudard a conocer el grado de conocimiento dee los sitios turistico de Duran.

C1. ¢Con qué frecuecia visita un lugar turistico? Escoger 1 sola alternativa (En caso que caso de que no visite, termine

la encuesta).

[ ]1 vezalmes [ ]Fines de semana [ ]Feriados [ ]Muy raramente

C2. ;Considera al Cantén Duran como un sitio turistico?

[]si [ INo
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C3. Indique el grado de conocimiento que tiene del cantén Duran. Escoger 1 sola alternativa

[ ]Muy Bajo [ ]Bajo [ ]Medio [ ] Alo [ ]Muy Alto

C4. ¢ Alguna vez ha visitado Duran por algin motivo que no sea de paso?

[ ]si [ ]No

C5. De los siguientes sitios turisticos, identifique cuales conoce de Duran

Malecon Alfredo Palacios

[]

(=
| &3/ Isla Santay

Grag: ita

Feria Ganadera Acceso de Duran a Isla Santay Santuario Divino Nifio

C6. De las siguientes opciones ¢ Cudl considera usted que Duran pudiese ofrecer como tipo de estancia?

Escoja solo una opcion.

Vacaciones de ocio y esparcimiento |_| Educacion y formacion |_| Entretenimiento

|:|Viaje de negocios |:|Visitas a amigos y familiares Otros

C7. ¢En que tipo de servicios considera usted gue Duran tiene un &rea de desarrollo como destino turistico?

|:|Opciones de alojamiento |:| Mayor oferta cultural y de entretenimineto |:|Zonas Comerciales
|:| Informacion turistica |:|Servicios de restauracion |:| Mercados Artesanales

C8. ¢ Qué tipo de actividades le gustaria a usted que el cantén Durdn ofrezca como destino turistico?

|:| Paseo a caballo |:|Complejo Turistico |:|Ruta de ciclismo
|:| Ruta gastronomica |:| Haciendas turisticas |:| Ferias turisticas

D. Atributos

Informacion que me ayudara a conocer los atributos asociados a la eleccion de un atractivo turistico.

D1. Considerando al cantén Duran, ¢, Cudles son los atributos asociados a la eleccién de un atractivo turistico.
Ordene del 1 al 5, siendo 1 (No es importante) y 5 (Muy importante).

Escalas
|:|Seguridad |:|Opciones de Alojamiento 1. No es importante

|:|Huecas Gastronomicas 2. Poco importante
3. Neutral

|:|Oferta Cultural |:|Sitios Turisticos 4. Importante
5. Muy importante

Agradecemos su colaboracion al contestar esta encuesta

Figura 6. Guia de la encuesta
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3.11 Tipos de Preguntas

Pregunta Abierta

En la encuesta, se formuld una pregunta abierta, dando la eleccion al encuestado a que

conteste con toda libertad y con sus propias palabras.

C6. De las siguientes opciones ¢ Cudl considera usted que Duran pudiese ofrecer como tipo de estancia? Escoja solo una opcion

|:|Vacaciones de ocio y esparcimiento |:| Educacion y formacion |:| Entretenimiento

|:|Viaje de negocios |:|Visitas a amigos y familiares Otros

Figura 7. Pregunta abierta.

Preguntas Cerradas

También se formularon preguntas cerradas como:

A3. Estudios Indique su formacion educativa, la cual debe estar culminada
|:| Primaria |:| Cuarto Nivel (M aestria)
|:|Secundaria |:|Tercer Nivel (Licenciado, Ingeniero)

Figura 8. Preguntas cerradas.
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Capitulo 1V andlisis de los resultados de la investigacion

4.1 Resultados Cualitativos

Tabla 4. Género y edad de los encuestados

Medidas items Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 274 28.60%
Masculino 110 71.40%
Edad Menor a 20 afios 40 10.40%
21- 38 afios 210 54.70%
39 - 55 afios 117 30.50%
56 - 74 afios 17 4.40%
Mayor a 75 afios 0 0%
Estudios Primaria 7 1.80%
Secundaria 153 39.80%
Tercer Nivel (Licenciado, Ingeniero) 180 46.90%
Cuarto Nivel (Maestria, doctorado) 44 11.50%
Estado Soltero 177 46.10%
Civil Casado (Union Libre) 172 44.80%
Divorciado Viudo 35 9.10%
Ocupacion Estudiantes 86 22.40%
Jubilado o retirado 4 1%
Profesional 170 44.30%
Servicios de comercio 33 8.60%
Otros 91 23.70%
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De acuerdo a la muestra de 384 encuestas realizadas del presente estudio 28.60% de los
encuestados son mujeres y 71.40% de los encuestados son hombres.

Acorde a la edad, los encuestados menores a 20 afios corresponde al 10.40%, los que
pertenecen al rango de 39 a 55 afios son el 30,50%, los de edad de 56 a 74 afios corresponden
a un 4.40% y no hubieron encuestados con edades mayor a 75 afos.

Dentro de la medida de nivel de estudios, los encuestados con estudios primarios
corresponden a un 1.80%, con estudios secundarios un 39.80%, aquellos con una educacién
formal de tercer nivel (licenciatura, ingenieria), corresponden a un 46.10% Yy los encuestados
con un cuarto nivel de estudios (maestria o doctorado) equivalen a un 11,50% del total de
encuestados.

El estado civil esta proporcionado por el 46.10% como solteros, casados o union libre
con un 44.80%, y divorciados o viudos con un 9.10%.

Acorde a la ocupacién de los encuestados, 22.40% de la muestra son estudiantes, 1%
jubilados o retirados, 44.30% son profesionales, 8.60% se dedican a ofrecer servicios de

comercio y otros tipos de ocupaciones corresponden a un 23,70% de los encuestados.

Tabla 5. Nivel de estudios de los encuestados

Género - Nivel de Estudios Edad del Encuestado

<aZ20 21-38 39-55 56 -74 Total

aflos afnos afnos afnos General
Femenino 6,25% 38,02% 23,70% 3,39% 71,35%
Primaria 0,52% 0,00% 0,52% 0,26% 1,30%
Secundaria 5,73% 12,76% 7,29% 1,56% 27,34%

Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero)  0,00% 20,05% 11,98% 1,30% 33,33%

Cuarto nivel (Maestria) 0,00% 5,21% 3,91% 0,26% 9,38%
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Masculino 4,17% 16,67% 6,77% 1,04% 28,65%
Primaria 0,26% 0,26% 0,00% 0,00% 0,52%
Secundaria 3,39% 6,51% 2,60% 0,00% 12,50%
Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero)  0,52% 8,85% 3,13% 1,04% 13,54%
Cuarto nivel (Maestria) 0,00% 1,04% 1,04% 0,00% 2,08%
Total General 10,42%  54,69% 30,47% 4,43% 100,00%
Tabla 6. Estado civil de los encuestados

Edad del Encuestado

Género - Estado Civil <20afios 21-38 39-55 56 - 74 Total
afos afios anos General
Femenino 6,25% 38,02% 23,70% 3,39% 71,35%
Soltero 5,73% 19,27% 4,17% 0,52% 29,69%
Casado o union libre  0,52% 16,41% 14,58% 2,34% 33,85%
Divorciado o viudo 0,00% 2,34% 4,95% 0,52% 7,81%
Masculino 4,17% 16,67% 6,77% 1,04% 28,65%
Soltero 4,17% 10,42% 1,56% 0,26% 16,41%
Casado o unién libre  0,00% 5,99% 4,69% 0,26% 10,94%
Divorciado o viudo 0,00% 0,26% 0,52% 0,52% 1,30%
Total General 10,42% 54,69% 30,47% 4,43% 100,00%
Tabla 7. Ocupacion de los encuestados

Género - Ocupacion Edad del Encuestado

< 20 afos 21-38 39-55 56 -74 Total

anos afios afnos General

Femenino 6,25% 38,02% 23,70% 3,39% 71,35%
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Estudiante 5,73% 8,59% 0,00% 0,00% 14,32%
Jubilado o retirado 0,00% 0,00% 0,26% 0,26% 0,52%
Profesional 0,00% 20,31% 10,16% 1,04% 31,51%
Servicios de 0,00% 1,82% 3,39% 0,26% 5,47%
comercio

Otros 0,52% 7,29% 9,90% 1,82% 19,53%
Masculino 4,17% 16,67% 6,77% 1,04% 28,65%
Estudiante 3,65% 4,17% 0,00% 0,26% 8,07%
Jubilado o retirado 0,00% 0,00% 0,26% 0,26% 0,52%
Profesional 0,00% 8,33% 4,17% 0,26% 12,76%
Servicios de 0,00% 1,56% 1,30% 0,26% 3,13%
comercio

Otros 0,52% 2,60% 1,04% 0,00% 4,17%
Total General 10,42% 54,69% 30,47% 4,43% 100,00%

Se puede definir que de los encuestados la Generacion Y es la que predomina dando el

siguiente resumen de perfil:

Generacion Y — Millennials (21 — 38afios)

e Mujeres: 71,35%

e Edad: 38,02%
e Estudios: Tercer nivel (licenciado, ingeniero) 20,05%

e Estado Civil: Soltero 19,27%

e Ocupacion: Profesional 20,31%

Generacion Y — Millennials (21 — 38afios)
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Hombres: 28,65%

Edad: 16,67%

Estudios: Tercer nivel (licenciado, ingeniero) 8,85%
Estado Civil: Soltero 10,42%

Ocupacion: Profesional 8,33%

¢ Qué piensa usted del Canton Duran?

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

42%

31%
29%

y 27% 27%
25% o
24% . 25%
21%1% 22% 22%
18% 18%
16% 16% 17% 169 17%
14% 139% 14%944%
9%
[ I I I

Lugar de paso Sitio turistico Lugar que conecta a Gastronomia Desconocimiento de
otros destinos cantoén
B Totalmente en desacuerdo H Parcialmente en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B Parcialmente de acuerdo H Totalmente de acuerdo

Figura 9. Pensamiento del cantén Duran

De los encuestados, 21% de los encuestados estan totalmente de desacuerdo en

considerar a Duran como lugar de paso, un 21% adicional parcialmente en desacuerdo, 16% ni

de acuerdo ni en desacuerdo, 25% esta parcialmente de acuerdo siendo este el porcentaje mas

alto en la categoria de lugar de paso y un 24% respondié que esta totalmente de acuerdo.
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Como sitio turistico, el 29% est4 en totalmente en desacuerdo considerar al canton
Duran como sitio turistico siendo esté el porcentaje con valor mas alto de esta seccion, el 27%
estd parcialmente en desacuerdo, 16% no esta de acuerdo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el

18% esta parcialmente de acuerdo y solo el 9% esta totalmente de acuerdo.

Como lugar que conecta con otros destinos, un 14% esta totalmente en desacuerdo, 22%
estd parcialmente en desacuerdo, un 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17% respondio

parcialmente de acuerdo, 42% de los encuestados estan totalmente de acuerdo.

En cuanto a la gastronomia, el 22% respondid estar totalmente en desacuerdo en
considerar al canton como un lugar gastronémico siendo la respuesta dentro de esta seccién
con el porcentaje mas alto, el 27% esta parcialmente de acuerdo, el 16% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 18% esta parcialmente de acuerdo, y un 13% esta totalmente de acuerdo.

Acorde al desconocimiento del canton, un 31% respondio estar en totalmente desacuerdo,
un 25% parcialmente en desacuerdo, 17% ni de acuerdo ni desacuerdo, 14% parcialmente de

acuerdo, y otro 14% esta totalmente de acuerdo en desconocer al canton.

¢,Con que frecuencia visita un lugar turistico?

® 1 vezalmes

® Fines de semana
Feriados

@ Wuy raraments

Figura 10. Frecuencia de visita a un lugar turistico
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Con el nimero mas alto de encuestados en responder la misma seccién, la opcion de muy
raramente es la mas seleccionada con un 51.3%, siguiendo se encuentra la opcion de feriados
con 27.6%, una vez al mes suelen visitar un sitio turistico un 12.2%, y para la opcién de fines
de semana, los encuestados que visitan un lugar turistico entre este rango de dias corresponden

aun 8.9%.

¢ Considera al canton Duran como un sitio turistico?

@ Si
@® Mo

Figura 11. Consideracion de Duran como sitio turistico

De los 384 encuestados el 69% respondi6 que no considera a Duran como sitio turistico

y un 31% respondi6 que no.

Indique el grado de conocimiento que tiene del cantén Duran

& Muy bajo
@ Bajo

@ Medio
@ Alto

& Muy alto

Figura 12. Grado de conocimiento acerca de cantén Duran
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El porcentaje mayoritario considera tener un grado medio de conocimiento del 44% del
canton Duran, consecutivamente un 23,4% considera tener un grado bajo de conocimiento, el

21,4% grado muy bajo y el 16% muy alto.

¢Alguna vez ha visitado Duran por algin motivo que no sea de paso?

@ Si
@ No

Figura 13. Visita a Durén por motivo que no sea de paso

De los encuestados el 78.9% respondié que han visitado el canton Duran por un motivo

que no es el de paso y el 21,1% respondid que no.

De los siguientes sitios turisticos identifique cuales conoce de Duran

Tren Crucero Ecuador

Ruta Fluvial 137 (35.7 %)

Malecon Alfredo Palacios 170 (44.3 %)
Feria Ganadera 133 (34.6 %)
Acceso Duran a Isla Santay

Santuario Divino Nifio 141 (36.7 %)

0 50 100 150 200 250

Figura 14. Sitios turisticos en Duran
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En cuanto a los sitios principales de Duran, 63,5% respondid que él conoce de Duréan, el
44.3% conoce a la ruta fluvial, el 41.1% conoce el acceso a Duran a la isla Santay, en tercer
lugar, el 36.7% de los encuestados indicé que conoce el Santuario Divino Nifio y el 34,6%

indico conocer la feria ganadera.

De las siguientes opciones ¢ Cual considera usted que Duran pudiese ofrecer como tipo

de estancia?

@ “acaciones de ocio y esparcimiento
® Viajes de negocios
Wisitas a amigos v familiares
@ Educacion y formacion
@ Entretenimiento
@ NA
@ Visitas a haciendas o ranchos
@ Ninguna
& Visitas guiadas

Figura 15. Tipos de estancia en Duran

Como tipo de estancia, el 18,2 indicé que Duran podria ofrecer estancia por vacaciones de
ocio y esparcimiento, viajes y negocios con un 5,2%, asi también el 41.1% indic6 que podria
se dé visita a amigos y familiares, por educacion y formacion con un 6.3%, un 25.5% indicé
que por entretenimiento podria ser 25.5%.

Adicional se dejé una opcion de otros en la cual respondieron 19.2% los siguiente:

Ninguno, visitas guiadas, N/A, visitas a haciendas o ranchos.
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¢En queé tipo de servicios considera usted que Duran tiene un area de desarrollo como

destino turistico?

@ Fas=o acaballo

@ Complejo turistico
@ Ruta de ciclismo

@ Ruta gastrondmica
@ Hzciendas turisticas
@ Ferias turisticas

3.9%

Figura 16. Area de desarrollo turistico en Duréan

Como servicios alternativos para que el canton ofrezca como desarrollo turistico, paseo a
caballo fue la opcidn seleccionada con un 6,8% a paseo a caballo, 19% a complejos turisticos,
asi también consideran la ruta de ciclismo con un 8.9%, ruta gastronomica 19.3%, haciendas

turisticas 25.8% y por ultimo las ferias turisticas con un 20.3%.

Considerando al canton Duran ¢ Cuales son los atributos asociados a la eleccion de un

atractivo turistico?

59%
51%

41%
37%

32% 32%
22%
15%

11912%14% 11%12% 1% 119%13%
| -] “ |
[ |

Seguridad Opciones de alojamiento  Huecas gastrondmicas Oferta cultural Sitios turisticos
M No es importante M Poco importante  H Neutral Importante B Muy importante

Figura 17. Atributos asociados a la eleccién de un atractivo turistico
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De los encuestados, el 4% considera que no es importante la seguridad en el cantdn,
poco importante lo considera el 11%, en parte neutral un 12% lo considera importante y muy
importante y con mayor porcentaje en el atributo un 59%.

Como opciones de alojamiento, consideran un 9% de la muestra que no es importante
este atributo al momento de seleccionar visitar un atractivo turistico, un 13% considera que es
poco importante, neutral lo considera un 20%, un 28% lo considera importante y un 30% lo

considera muy importante siendo este porcentaje mas alto como respuesta.

Como atributo, para las huecas gastrondmicas un 4% de los encuestados respondié que
no es importante este atributo, un 11% que es poco importante, un 12% indic6 que lo
consideraba neutral, un 32% muy importante y un 41% lo considera como un atributo muy

importante asociado a la eleccidn de un sitio turistico.

Acorde a la oferta cultural, un 5% considera este atributo como no es importante, un
11% como muy poco importante, un 15% como neutral, un 32% como importante y un 37%

como muy importante en esta categoria.

Los sitios turisticos fueron seleccionados por un 4% como un atributo muy poco
importante, un 11% como poco importante, un 13% como neutral, un 22% como importante y
finalmente un 51% considera este atributo muy importante al momento de realizar una eleccion

de atractivo turistico.
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4.2 Resultados Cuantitativos

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Especialidades Empresariales
Maestria en Mercadotecnia

Guia de Entrevista a Profundidad

Tema: Andlisis de la percepcion de la marca Durdn como destino turistico

Nombre: Ing. Marlene Altamirano

Edad: 42 afnos Género: Femenino
Fecha: 21 de octubre del 2020 Hora: 14h00pm
Cargo: Jefe Turismo Area: Turismo

Figura 18. Datos del experto en turismo del GAD de Duran

1.- ¢Cudl es la percepcion que tiene del canton Duran?
“Es un canton medianamente pequefio, sin embargo, con un potencial muy rico en lo que

es industrias y agronomia, solamente que le falta ser explotado un poco mas turisticamente”.

2.- ¢Nota alguna diferencia en el canton Duran de hace unos 5 afios atras?
“Por supuesto, hemos crecido enormemente en la parte de infraestructura, ahora ya
tenemos carreteras mucho mejor constituidas, estamos ya situandonos dentro del pais como

uno de los cantones encaminado al turismo”.

3.- ¢ Cuales son los atributos més asociados a la eleccidn de un destino turisticos por parte
de los Guayaquilefios?
“Considero que los primeros que ellos buscarian seria algo que este lo méas cercano a su

ciudad, que les brinde seguridad y espacios de sano esparcimiento”.
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4.- ;Cuales son las fortalezas del canton duran como destino turistico?

“Tenemos como fortaleza, que nos encontramos cerca del canton Guayaquil, estamos a 6
minutos, solamente hay que cruzar los 2 puentes, también contamos con el ferrocarril, el cual
es una parte muy importante dentro de nuestra historia y dentro de nuestro cantén. Ofrecemos
lo que es gastronomia, que también es muy apetecida por los cantones de Guayas”.

“Considero que una fortaleza es donde estamos situados y también la parte de la

gastronomia, el ferrocarril y otros lugares de esparcimiento”.

5.- ¢ Cuales son las debilidades del cantéon duran como destino turistico?

“Al momento estamos pasando momentos de inseguridad como en todo el pais, pero, sin
embargo, el Eco. Dalton Narvaez esta tomando cartas en el asunto, y también el hecho que
todavia no hemos potenciado el canton turistico, entonces nos afecta esa parte, la que todavia
no hemos publicitado a nivel nacional, para que podamos ser reconocidos como tal. Los
gobiernos de muchos periodos atrds no dejaron una marca y un cantén muy cuidado, no desde

hace poco se ha empezado con esta ardua labor”

6.- Mencione los principales sitios turisticos que usted puede identificar dentro del canton
Duran

“Tenemos lo que es el Malecon que se ve toda la parte del rio y lo que es el cerro Santa
Ana en Guayaquil, actualmente también esta la aerovia que es un ancla turistica del canton.
Asi también el centro de Duran que es donde estan colocados los restaurantes de fritada, en el

mismo puente que pueden hacer deportes al aire libre, parques hermosos y el ferrocarril”.
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7.- ¢ Cuédl es la imagen que tiene del canton como destino turistico?
“La imagen que tengo es el ser ferroviarios, el ferrocarril para nosotros es un distintivo

con el que nos identificamos”.

8.- ¢ Cudles son los sitios turisticos de Duran que a los Guayaquilefios les gusta visitar?
“A los Guayaquilefios les gusta la fritada definitivamente o a conocer la historia del

ferrocarril y pasear en él”.

10.- ¢(Qué medios de comunicacién considera usted que serian los adecuados para
difundir las actividades turisticas y sitios principales del canton?

“Las redes sociales definitivamente, todas las personas actualmente nos involucramos en
las redes sociales, es un canal directo para dar a conocer nuestros sitios turisticos, y que nuestro

canton llegue a ser conocido, local nacional e internacional como un canton ferroviario”.

11.- ;Recomendaria usted al canton Duran como destino turistico?
“Por supuesto, claro, de hecho, es lo que nosotros buscamos actualmente, que nuestro
canton sea reconocido nacionalmente, ahora con la aerovia, estoy segura que nos va a dar una

gran ayuda en esta area que estamos promocionando actualmente”.
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Capitulo V recomendaciones y conclusiones
Conclusiones

De acuerdo a los resultados cualitativos y cuantitativos se puede determinar que Duran
es un canton ferroviario, que pese a ser pequefio, avanza, es rico en sitios turisticos, esta
ubicado a un paso de la ciudad de Guayaquil y que el Gobierno autonomo Descentralizado de

Duran busca exponer y posicionar al canton a nivel nacional como un lugar turistico.

Pese a ello, la percepcion que tienen los ciudadanos Guayaquilefios del canton Duran
es de una localidad que conecta con otros destinos, sigue siendo de desconocimiento para

muchos ciudadanos y no lo consideran como un sitio turistico.

La imagen actual de Duran como destino turistico en la ciudad de Guayaquil es de ser
un canton no turistico con un grado de conocimiento medio del mismo, visitan a Duran por un
motivo que no es de paso, lo frecuentan, pero no de una manera turistica. Como actividades los

Guayaquilefios sugieren que se puede encontrar haciendas turisticas tal vez con paseo a caballo.

Dentro de la investigacion se pudo concretar que como sugerencia los propios
Guayaquilefios consideran que el canton puede ofrecer estancias turisticas por motivos de
entretenimiento y asi también como areas posibles a desarrollar para incentivar el turismo en

la localidad estan las zonas comerciales y mayor oferta cultural y de entretenimiento.

Por otro lado, entre los principales sitios de interés a conocer por parte de los
Guayaquilefios se encuentran el Tren Crucero Ecuador, Malecon Alfredo Palacios y el acceso
de Duran a la isla Santay. Sin embargo, hay sitios turisticos por destacar como el Santuario del

Divino Nifio,
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Los principales atributos asociados a la eleccién de un atractivo turisticos son, la

seguridad, que haya sitios turisticos por frecuentar ya la diversidad de la gastronomia.

Esta investigacion sera una ayuda en el ambito académico social y empresarial,
aportando desde pequefios negocios como a recintos universitarios.

En el &mbito académico, esta investigacion serd de ayuda y de ancla para futuras
investigaciones de analisis de percepcion, y de estudios sobre el turismo de una localidad y del
propio Duréan, quedando siempre al alcance de investigadores que necesiten ampliar sus
conocimientos en estos temas o para aquellos que deseen realizar proyectos turisticos en Duran
y quieran partir del grado de percepcion que tienen los visitantes Guayaquilefios, localizando

asi las debilidades y fortalezas de Duran pudiendo encontrar un entorno mas realista.

En el ambito social, los privilegiados de tener en claro la percepcion de los turistas mas
aledafios al canton los ciudadanos Guayaquilefios, son los mismos ciudadanos Duransenses,
quienes con esta investigacion podran partir de una idea, de cual es la imagen posicionada en
la mente de los turistas Guayaquilefios, que desean encontrar al frecuentar un sitio turistico y
cuéles son los sitios a explotar.

A mas visitas de los Guayaquilefios, mayor entrada econdmica a esta localidad, siendo
una ventaja y ayuda financiera para comerciantes y PYMES, logrando con un cantén como

marca turistica un mayor fluyo econdémico y futuras aperturas de plazas de trabajo.

Para el ambito empresarial, si bien es cierto Duran es un cantén de comercio donde
destaca el area industrial, como la industria maderera, productores y exportadores de camaron,

sector agricola, comercio general y PYMES, con esta investigacién podran las industrias y
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empresas apoyarse en un canton de progreso, que es reconocido, mejorando en parte la
visibilidad que tengan sus mercados de sus empresas, y asi también logrando generar mayores

negocios en un futuro, a mayor avance del canton mayor comercio.

Recomendaciones

Para posicionar a Duran como una marca de cantén reconocida conllevara a tomar en

cuenta las siguientes recomendaciones, analizando la debilidad del canton, el desconocimiento.

1. Analizar la posibilidad de realizar un plan de marketing y de mejora continua del
canton.

2. Buscar nuevas actividades y sitios turisticos que se puedan implementar y explotar

3. Implementacion de una campafia de seguridad que sea comunidad al 100% para
comunicar no solo un sitio turistico sino un lugar seguro mezclado con entrenamiento
y ocio.

4. Realizar un seguimiento al crecimiento de la actividad turistica del canton con ello
buscar la viabilidad de encontrar nuevas alternativas que conlleven a mejorar el turismo

sin descuidar lo actualmente adquirido.

Hay que sacar ventaja de las fortalezas del cantdn y explotarlas, si bien es cierto acorde
a la investigacion cuantitativa, el problema principal es el mal manejo o grado de importancia
que se le ha dado al turismo. Es muy cierto que actualmente se ha restructurado el area de

patrimonio y cultura en Duran, pero es una labor que conlleva de tener un marketing 360.
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Pese a los resultados obtenidos por conocimiento de los sitios turisticos de canton hay
lugares aun por dar a conocer de mayor manera o0 con mayor énfasis como lo son: el Santuario
del Divino Nifio y las huecas gastronomicas, afios atras los fieles feligreses cada dia 25 de cada

mes, iban por devocion a ver al santo, pero ahora no es un sitio tan frecuentado y conocido.

Asi también antes una de los mayores atractivos de Duran era la fritada, destacando el
area gastrondmica, pero desde que hubo una restructuracion de esta zona, esta area ya no es tan
mencionada y frecuentada.

Considero gue por mucho que surjan nuevas ideas proyectos o nuevos sitios turisticos,
no hay que perder aquello que ha venido marcando a una generacién y al canton también,

porque esto forma parte de la historia y hasta de la cultura de esta localidad.

Hay que empezar por las localidades mas cercanas y a un paso de Duran esta la urbe
méas grande la region Costa que es la ciudad de Guayaquil, a la cual va dirigida esta
investigacion, empezando con ciudades como esta sera un paso muy grande en el &mbito
turistico. Conllevando al cantén a posicionarse como una marca turistica a nivel nacional, que
pueda ser reconocidas como lo que es, un canton ferroviario, rico e cultura y con mucho que

explorar y explotar.
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