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RESUMEN

Esta investigación analiza el impacto del marketing turístico en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas

rurales de Manta. Con un diseño correlacional y un enfoque cuantitativo, descriptivo, bibliográfico y de campo, se

aplicaron cuestionarios a una muestra representativa de la Población Económicamente Activa (PEA) de Manta y

a turistas nacionales e internacionales. Mediante el software IBM SPSS 27.0, se evaluó la fiabilidad del

instrumento utilizando el coeficiente alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0,938. Los resultados muestran

correlaciones positivas entre las estrategias de marketing y el posicionamiento hotelero, destacando factores como

la calidad del producto, la satisfacción del cliente y la excelencia en el servicio. La dive1Sidad turística y la

infraestructura hotelera de Manta ofrecen ventajas competitivas que, potenciadas por el marketing, pueden

posicionar a la región como un destino preferido. El estudio resalta la importancia de integrar estrategias

innovadoras y centradas en el cliente para lograr un éxito sostenible.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Turismo, Posicionamiento, Servicio, Satisfacción.

ABSTRACT

This research analyzes the impact oftourism marketing on the positioning of the hotel sector in the rural areas of

Manta. WIth a correlational design and a quantitative, descriptive, bibliographic, and field approach,

questionnaires were applied to a representative sample ofthe economically active population (EAP) ofManta

and national and internacional tourists. Using the IBM SPSS 27.0 software, the reliability of the instrument was

evaluated through Cronbach's alpha coefficient, achieving a value of 0.938. Results show positive correlations

between marketing strategies and hotel positioning, highlighting factors such as product quality, customer

satisfaction, and service excellence. The tourism diversity and hotel infrastlucnu•e in Manta offer competitive

advantages that, enhanced by marketing, can position the region as a preterred destination. The study emphasizes

the importance of integrating innovative and customer-oriented strategies to achieve sustainable success.

KEYWORDS: Marketing, Tourism, Positioning, Service, Satisfaction
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INTRODUCCIÓN

El ptesente aflículo científico tiene colno ohjetivo determinar cómo cl marketing turístico influye

al posicionanlien(o del sector hotclcro cn las zonas turalcs dcl cantón Manta.

El marketing turístico ha evolucionado significativamcntc, adaptándosc a los cambios

tecnológicos y sociales. Inicialmente, se enfocaba en promocionar destinos mediante folletos y anuncios en

medios tradicionales. Actualmente, el marketing turístico se basa en crear experiencias personalizadas y

auténticas para los viajeros, utilizando tecnologías avanzadas como la inteligencia artificial para

comprender sus preferencias. Además, las rcdes sociales y las plataformas digitales dcscmpeñan un papel

cmcial al permitir una interacción directa con el público objetivo.

El marketing turístico es un componente esencial en la industria del turismo, desempeñando un

papel crucial en la estrategia de divelsas empresas, incluyendo alojamientos, destinos, proveedores y otras

organizaciones relacionadas con el ocio, los viajes y la restauración. La importancia de este tema radica en

su capacidad para atraer y fidelizar a turistas, lo que a su vez impulsa el desarrollo económico y social de

las regiones tu-ísticas.

Para (Huertas et al., 2022, pág. 7) El turismo ha experimentado un notable crecimiento en los

últimos años, conviltiéndose en un factor cmcial para el desalTollo económico de los países. Según la

Organización Mundial del Turismo (OMT), se trata de un fenómeno que abarca aspectos sociales, culturales

y económicos, vinculado al desplazamiento de personas fuera de su residencia habitual por diversas

razones. En Ecuador, el turismo se ha consolidado como una de las principales fuentes de ingresos,

generando impactos muy positivos en la economía. Por esta razón, es findamental enfocarse en este sector

y desarrollar estrategias que impulsen su crecimiento. El Ministerio de Turismo ha abordado esta necesidad

en su Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible de Ecuador 2007-2020.

Para (Pisco, 2018, pág. 131) Manta es reconocida como el principal puerto turístico, marítimo y

pesquero del país. Cuenta con playas hermosas, perfectas para disfrutar en familia y con amigos, y son

ideales para actividades acuáticas como el surf, la vela, la pesca deportiva y otros deportes acuáticos.

Además de ser lugares fascinantes y llenos de diversión, la ciudad dispone de una amplia infraestructura

hotelera, así como numerosos bares y restaurantes preparados para recibir a los visitantes.

La justificación de esta investigación se basa en la necesidad de comprender cómo el marketing

turístico puede mejorar el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta. A

medida que el turismo se convierte en una de las principales fuentes de ingreso para Ecuador, es

fundamental desarrollar estrategias de marketing efectivas que no solo promuevan los destinos, sino que

también optimicen los recursos naturales y culturales de manera sostenible, apoyando la economía local y

del país,

El problema central de esta investigación radica en responder: ¿Cómo el marketing turístico

influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas turales del cantón Manta? Para abordar esta

cuestión, se analizaron variables clave como publicidad, accesibilidad, alianzas estratégicas, cliente,

producto y servicio,

2



FI objetivo dc cstc artículo cs analizar cómo cl marketing turístico contribuyc al posicionamicnto

del sector hotelero en las zonas mrales del cantón Manta.

Esto a través de un enfoque cuantitativo y un diseño correlacional, bibliográfico, descriptivo y de

campo, se busca proporcionar una comprensión integral dc este fcnómcno y ofrecer rccomcndacioncs para

mejorar las estrategias de marketing en el sector hotelero de la parte rural de la ciudad.

Los resultados obtenidos a través del sistema estadístico IBM SPSS 27, muestran que hay una

fuerte correlación en las dos variables (marketing turístico como variable independiente y posicionamiento

como variable dependiente).

MARCO TEORICO

VARIABLE INDEPENDIENTE (X) MARKETING TURÍSTICO

El Marketing turístico según (Organization, 2019, pág. 55) es una especialización del marketing

enfocada en los servicios. Su objetivo es satisfacer las necesidades de las personas que se desplazan a un

lugar diferente de su residencia habitual por motivos de ocio, negocios u otras razones turísticas, por un

periodo de tiempo inferior a un año. Incluye aspectos como el alojamiento, transporte, alimentación e

instalaciones, entre otros.

Por otro lado (Pinedo Frías et al., 2020, pág. 16) sostienen que el marketing turístico es una

estrategia que incluye diversas acciones destinadas a generar valor en lugares asociados con la creación,

desarrollo, promoción y gestión de los servicios ofrecidos por las empresas. Esta estrategia se compone de

elementos que la distinguen, caracterizados por la tangibilidad o intangibilidad del servicio ofrecido. La

tangibilidad se relaciona con la calidad del producto turístico en su entorno natural, mienfras que la

intangibilidad se refiere a las expectativas del turista sobre el producto que va a disfrutar.

Es decir que el marketing turístico se enfoca en diseñar experiencias memorables para los viajeros.

Este tipo de marketing va más allá de la simple promoción de destinos; busca comprender y satisfacer las

expectativas y necesidades de los turistas, ofreciendo servicios que enriquezcan su estancia y les dejen un

recuerdo memorable. Esto incluye no solo la calidad tangible de los servicios como el alojamiento y la

comida, sino también la calidad intangible que se refleja en la atmósfera del lugar y la sensación de

satisfacción del turista. En esencia, el marketing turístico es el arte de crear valor en cada aspecto de la

experiencia turística, asegurando que cada elemento, ya sea producto o servicio, contribuya a una aventura

inolvidable.

Dimensiones de la variable independiente (x)

XI: Publicidad

Para (Peréz Peréz, 2019, pág. 23) la publicidad es una forma de comunicación creada para dar a

conocer al público la existencia de un producto específico, su origen y evolución están ICIacionados con

los intercambios comerciales que han ocurrido a lo largo de la historia de la humanidad.

(Herrera et al„ 2022, pág. 16) indica que la publicidad es el acto de incrementar la visibilidad y el

reconocimiento de una persona, producto o servicio mediante diversos medios de comumcación, este

proceso puede resultar en un aumento o disminución de las ventas y los ingresos de las empresas,

dependiendo de cómo impacte a los clientes potenciales.
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La publicidad cs una herramienta multifacética que, cuando sc utiliza dc manera ética y crcativa,

puede aportar valor tanto a lus matvas como u los consumidores, fomentando una comunicación efectiva y

enriqueciendo la experiencia del cliente.

X 2: Accesibilidad

La accesibilidad es una cualidad fundamental de los espacios construidos, es la condición que

permite a las personas llegar, entrar, salir y utilizar viviendas, tiendas, teatros, parques y lugares de trabajo;

la accesibilidad facilita la participación de las personas en las actividades sociales y económicas para las

que estos espacios han sido diseñados. (López F. A., La accesibilidad universal y el diseño para todos.,

2007, pág. 12)

La accesibilidad de un lugar se refiere a las condiciones que penniten que cualquier persona, sin

importar sus capacidades fisicas o sensoriales, pueda utilizarlo, esto abarca las facilidades para entrar, salir

y desplazarse dentro del espacio, garantizando que no existan barreras que dificulten su uso.

X3: Alianms estratégicas

"Las alianzas estratégicas permiten que las organizaciones puedan desarrollar sus

capacidades para poder descubrir nuevas oportunidades dentro de los mercados, analizar planes

de expansión basados en los recursos con los que cuentan" (Peralta et al., 2022, pág. 19)

"Las alianzas estratégicas son acuerdos formales entre dos o más organizaciones, creados con el

objetivo de formar asociaciones que incrementen y fortalezcan la competitividad" (Rojas et al., 2014, pág.

23).

Las alianzas estratégicas son una herramienta clave en el ámbito empresarial facilitan que las

compañías unan recursos y conocimientos para aprovechar oportunidades que serían complicadas de

gestionar por sí solas. Al trabajar juntas, pueden compartir riesgos, acceder a nuevos mercados,

complementar sus habilidades y, en última instancia, proporcionar un mayor valor a sus clientes.

Variable dependiente (y) posicionamiento

Para (Yépez et al., 2021, pág. 26) la estrategia de posicionamiento es el proceso mediante el cual

una empresa o negocio se introduce en el mercado y presenta su marca, evolucionando desde su imagen

anterior hasta la actual, es ñindamental que esta estrategia logre diferenciar la marca de sus competidores.

(Olivar Urbina, 2021, pág. ll) El posicionamiento es un proceso que demanda un esfuerzo

continuo y prolongado, se alcanza de manera coherente y consistente cuando se comunica claramente, se

involucra a todos los niveles de la organización y se cuenta con el apoyo genuino de la alta gerencia; esto

permite coordinar las actividades de las áreas estratégicas y operativas, alineándolas con las metas y

objetivos establecidos.

El posicionamiento no es solo una táctica de marketing, sino una estrategia integral que puede

determinar cl éxito y la duración de una marca en el mercado. La capacidad de una empresa para posicionar

eficazmente sus productos o servicios es fundamental para capturar y mantener la atención y la lealtad de

los clientes. Además, esta estrategia es dinámica y requiere una adaptación constante a las tendencias del

mercado y a los cambios en las preferencias de los consumidotvs.

Dimensiones de la variable dependiente (y)

Yl: Cliente
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"FI clicntc cs cualquicv pctsona, ctnprcsa intcrcsada cn satisfaccr una ncccsidad la cual complacc

a de un bien, servicio, producto o idea que lo recibe usualtnente a través de un pago o intercambio"

al., 2020, pág. 20).

El clicntc cs quien, ya sca una persona, cmprcsa u organización, adquicrc o compra

voluntariamente productos o servicios que necesita o desea, ya sea para sí mismo o para otros; por esta

los productos y semctos se crean, producen, fabrican y comercializan principalmente para satisfacer

sus necesidades y deseos. (Salguero el al., 2019, pág. 21)

El cliente es mucho más que un simple comprador; cs cl centro de la estrategia empresarial y cl

principal impulsor del valor y la innovación dentro de una organización. Las empresas que logran entender

y actuar en ñinción de esta premisa tienen mayores posibilidades de éxito y crecimiento sostenible en el

tiempo.

Y2: Producto

"Un producto es algo que se puede obtener mediante el intercambio para satisfacer una necesidad

o un deseo" (Tapia et al. , 2020, pág. 14).

Un producto es un conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles, que incluyen el envase,

el color, el precio, el prestigio del fabricante y del detallista, así como los servicios que ambos ofrecen. El

comprador acepta estos atributos cuando satisfacen sus deseos o necesidades. (Almeida et al., 2020, pág.

12)

El producto es un conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles que se ofrecen en el

mercado para satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.

Y3: Servicio

Los servicios son actividades identificables, intangibles y perecederas, resultado de esfuerzos

humanos o mecánicos, que generan un hecho, desempeño o esfuerzo. Generalmente, implican la

participación del cliente y no pueden ser poseídos fisicamente, transportados o almacenados, pero pueden

ofrecerse en renta o venta. (Procel et al., 2020, pág. 20)

Un servicio se describe como una obra, realización o acto que es principalmente intangible y no

necesariamente cualquier cosa, favorable o desfavorable, que una persona recibe a cambio. Es un conjunto

de atributos tangibles (como forma, tamaño, color) e intangibles (como marca, imagen de la empresa,

servicio) que el comprador acepta inicialmente como algo que satisfará sus necesidades. (Kotler, Bloom,

& Hayes, 2004)

Un servicio es una oferta económica que requiere una ejecución impecable y una entrega

personalizada para satisfacer las expectativas del cliente, La habilidad de una empresa para proporcionar

servicios de alta calidad puede ser un diferenciador clave en el mercado y un factor crítico para el éxito a

largo plazo.

METODOLOGIA

Para el presente estudio se empleó un enfoque cuantitativo que permitió medir fenómenos de

manera precisa, asignando valores numéricos a variables como la satisfacción del cliente y la calidad del

servicio. Este enfoque facilitó el análisis estadístico mediante ptuebas como el coeficiente alfa de Cronbach

y el análisis de correlación de Pearson, Este enfoque también permite generalizar los resultados a una
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población (liás atnplia, 13101'0t•cionando una cotnpvcnsión integral dcl impacto dcl markcting turístico cn cl

posicionanuento del sector hoteleto en Manta.

La im'cstigación bibliográfica, para consttuir el marco teórico y conceptual, facilitando una

comprensión más profunda dc conceptos como marketing turístico, posicionamicnto y dinámicas dcl sector

hotelero en áreas rurales. También de carácter descriptivo permitiendo identificar y caracterizar las

percepciones, actitudes y comportamientos de los participantes respecto a las estrategias de marketing y su

impacto en el sector; correlacional, buscando establecer relaciones significativas entre variables clave,

como el marketing turístico y el posicionamiento; exploratoria, resultando esencial para adentrarse en

aspectos poco estudiados del fenómeno; y de campo, proporcionando datos primarios y actualizados

directamente desde las áreas turales de Manta, lo que garantiza una contextualización adecuada.

Longitudinal puesto que es pieza clave en esta investigación, ya que permite analizar la evolución y los

efectos sostenidos del marketing turístico a lo largo del tiempo, identificando patrones de cambio o

permanencia en las dinámicas del sector hotelero, lo que contribuye a evaluar la sostenibilidad y efectividad

de las estrategias aplicadas.

Para la selección de la muestra, se emplea un diseño probabilístico con muestreo aleatorio simple,

garantizando que cada miembro de la población objetivo tenga la misma probabilidad de ser incluido en el

estudio. Esto asegura representatividad y elimina posibles sesgos, lo que refuerza la validez de los

resultados obtenidos. La población objetivo está compuesta por personas económicamente activas del

cantón y turistas nacionales e internacionales que visitan las zonas rurales, representando perspectivas

diversas y complementarias. La técnica de investigación seleccionada es el cuestionario, diseñado con una

escala Likert para medir niveles de importancia con afirmaciones relacionadas con las estrategias de

marketing turístico y su impacto en el sector hotelero.

Finalmente, el análisis de resultados se llevará a cabo utilizando el software estadístico IBM SPSS

27, que proporciona herramientas avanzadas para realizar análisis descriptivos y correlacionales, así como

pruebas de hipótesis. Este software garantiza un procesamiento preciso y detallado de los datos, permitiendo

identificar patrones, relaciones y tendencias relevantes. Con este enfoque metodológico integral, se busca

generar conocimiento que contribuya al diseño de estrategias efectivas para potenciar el posicionamiento

del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta, promoviendo el desanollo sostenible del turismo

en la región.

Para esta investigación enfocada en el marketing twístico, se tomará como población de estudio a las

personas económicamente activa de Manta (115.00), los visitantes del país (206.200) y los visitantes del

exterior (34.750), según el INEC 2022 y también el GAD MANTA 2021.

Al sumar estas tres cifras como resultado nos dará: 355.950

Cálculo de la muestra.

n=
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N — Población / Universo (355.95())

ñ = Tamaño de la muestra (?)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad de aceptación (0.5)

Q — Probabilidad de rechazo (0.5)

e = Margen de error de muestreo (0.05)

n = 1,962 * (0,5)

1,962 * (0,5) * (0,5) * (355,950)

1,96 2 * (0,5) * (0,5) + (355,950) *

3,8416 * 0,25 * 355,950

3,8416 * 0,25 + 355,950 * 0,0025

n = 384

RESULTADOS

Al usar el programa estadístico IBM SPSS 27.0, se determina que el Alfa de Cronbach obtenido

es de 0,938 para un instrumento de 24 elementos indicando que tiene una excelente fiabilidad puesto que

0,938 está muy cercano a 1, este resultado nos demuestra que el instrumento utilizado es confiable.

Tabla 1

Estadísticas de
fiabilidad

Alfa

Cronbach elementos

,938 24

Fuente: IBM SPSS 27

En el análisis de las personas que fueron encuestadas la tabla de distribución por género revela

que, de un total de 384 participantes, hay una distribución casi igual entre hombres (49,7%) y mujeres
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(48.2%), con una pequeña proporción dc pclüsonas dc otro género (2. I F,sta paridad dc géncro rcducc

posibles sesgos y asegura una representación equitativa de las perspcctivas dc ambos géneros.

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

HO. El Marketing Turístico influye en cl posicionamiento dcl scctor hotclcro cn las zonas ruralcs dcl cantón

Manta

Hl. El Marketing Turístico influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón

Manta

El análisis de la tabla de con-clacioncs entre Marketing Turístico y Posicionamiento rcvcla un

coeficiente de conelación de Pearson de 0.783, indicando una fuelte correlación positiva. Esto significa

que, al aumentar una variable, la otra también tiende a aumentar, con un nivel de confianza superior al 99%,

lo que reduce la probabilidad de que la correlación sea por azar a menos del 0.1 %. Con una muestra de 384

casos, el análisis es representativo, sugiriendo que mejoras en el marketing turístico probablemente

mejorarán el posicionamiento del sector hotelero.

Tabla 2

Correlación de las variables

Correlaciones
MARKETINGT POSICIONAMI

URISTICO ENTO

MARKETINGTURISTICO Correlación de Pearson 1 ,783••

Sig. (bilateral)

384 384

POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,783" 1

Sige (bilateral)

384 384

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 27

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: La publicidad no influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón

Manta.

Hl: La publicidad influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas nu•ales del cantón Manta.

Los resultados obtenidos muestran que existe una relación positiva y significativa moderada entre

la publicidad y el posicionamiento, con un coeficiente de conelación de 0,605. Esto significa que, a mayor

inversión o esfuerzo en publicidad, mejor es el posicionamiento percibido,

Tabla 3

Correlación hipótesis especifica I
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Correlaciones

POSICIONAMI
PUBLICIDAD ENTO

PUBLICIDAD Correlacion Peatson ,605"

Sig (bilateral) < ,001

384 384

POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,605"

Sig. (bilateral)

384 384

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral),

Fuente: IBM SPSS 27

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: La accesibilidad no influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón

Manta.

HI: La accesibilidad influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

La hipótesis especifica 2 muestra que existe una relación positiva y significativa enfre la

accesibilidad y el posicionamiento, con un coeficiente de calificación de 0,667, lo que indica una relación

moderada a fuerte. Esto significa que, cuando la accesibilidad mejora (por ejemplo, facilidad de acceso a

un producto, servicio o información), el posicionamiento también tiende a mejorar. El valor de significancia

es menor a 0,001, lo que confirma que esta relación no es aleatoria, sino estadísticamente sólida.

Tabla 4

Correlación hipótesis especifica 2

Correlaciones

ACCESIBILIDAD Correlación de Pearson

Sig. (bilateral)

POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson

Sig (bilateral)

ACCESIBILID
AD

1

384

,667

«,001

384

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

POSICIONAMI
ENTO

,667"

«,001

384

384

Fuente: IBM SPSS 27

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: Las alianzas estratégicas no influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del

cantón Manta.

Hl : Las alianzas estratégicas inflye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón

Manta.
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Va hipótesis 3 indica quc hay una velación positiva y significativa cntrc las alianzas cstratégicas y

el posicionamiento, con un coeficiente de conclación de 16. Esto sugiere que, a medida que se fortalecen

o sc establecen lliás alianzas estratégicas, cl postcionatnicnto mejora dc forma notablc,

Tabla S

Correlación hipótesis especifica 3

Correlaciones

ALIANZASESTRATEG'CA Correlacion de Pearson

Sig (bilateral)

POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson

Sig. (bilateral)

ALIANZASES POSICIONAMI
TRATEOICAS EMTO

1

384 384

384 384

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 27

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4

HO. El cliente no influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

Hl. El cliente influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

El análisis de la tabla de correlaciones entre Cliente y Posicionamiento muestra un coeficiente de

correlación de Pearson de 0.844, indicando una correlación positiva muy fuerte, más alta que la de

Marketing turístico y Posicionamiento (0.783). La significancia estadística es alta, con un nivel de

confianza superior al 99%, lo que prácticamente elimina la posibilidad de que la correlación sea por azar.

Con una muestra de 384 casos, los resultados son confiables, sugiriendo que la satisfacción y experiencia

del cliente son cruciales para el posicionamiento, y que las estrategias centradas en el cliente tienen un

mayor impacto.

Tabla 6

Correlación hipótesis especifica 4

Correlaciones

CUENTE Correlación de Pearson

Sig. (bilateral)

POSICIONAMIENTO correlación de Pearson

Sig (bilateral)

La correlación es significativa en el nivel 0,01

Fuente: IBM SPSS 27

PRIEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 5

POSICIONAMI
CLIENTE ENTO

1 ,844"

384 384

,844"

«,001

384 384

(bilateral).
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HO. FI producto no influyc cn cl posicionamiento dcl sector hotclcro cn las zonas ruralcs dcl cantón Manta,

Hl. El producto influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

El análisis de la tabla de correlaciones cntt•c Producto y Posicionamicnto mucstra un coclicicntc

de correlación dc Pcarson dc 0.864, lo que indica una rclación positiva muy fúcrtc. Esto significa que

aproximadamente el 75% de la vañanza es compartida, evidenciando una conexión muy estrecha entre el

producto y su posicionamiento. La significancia estadística es alta con un nivel de confianza superior al

99%, lo que hace que los resultados sean muy confiables. Con una muestra de 384 casos, el análisis cs

sólido, sugiriendo que la calidad y características del producto hotelero son esenciales para su

posicionamiento, y que las mejoras en el producto tienen un impacto considerable.

Tabla 7

Correlación hipótesis especifica 5

Correlaciones

POSICIONAMI
PRODUCTO ENTO

PRODUCTO Correlación de Pearson 1

Sig. (bilateral)

384 384

POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,864" 1

Sig. (bilateral)

384 384

—. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 27

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 6

HO. El sewicio no influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

Hl. El servicio influye en el posicionamiento del sector hotelero en las zonas rurales del cantón Manta.

El análisis de la tabla de correlaciones entre Servicio y Posicionamiento revela un coeficiente de

correlación de Pearson de 0.851, Io que indica una relación positiva muy fuerte, con aproximadamente el

72% de la varianza compartida. Con una muestra de 384 casos, el análisis es sólido. Comparado con otras

colTelaciones, el servicio es un factor influyente en el posicionamiento, sugiriendo que la calidad del

servicio es casi tan crucial como el producto, y debe ser parte de una estrategia integral junto con la atención

al cliente y el marketing.

Tabla 8

Correlación de hipótesis especifica 6
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Correlaciones

SERVICIO Cotletación de Peal son

Si" (bilateral)

POSICIONAMIENTO Correlacion de Peavson

Sio (bilateral)

384

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 27

DISCUSIÓN

«,001

394

384

(Muñoz et al., 2022, pág. 13) indica que el turismo ha experimentado un notable crecimiento tanto

a nivel nacional como internacional, especialmente aquel que destaca la cultura y las tradiciones de una

región. Esto se debe a los esfuerzos de importantes figuras que han contribuido al desarrollo de los países.

En Ecuador, este tipo de turismo posee un valioso patrimonio, cuyo objetivo es preservar los recursos

culturales y promover el conocimiento de áreas de gran relevancia. Por ello, es esencial implementar

estrategias de publicidad y marketing que ayuden a difundir las ventajas de los lugares turísticos.

El marketing turístico es una estrategia que está enfocada en promocionar productos y servicios

dentro de la industria del su objetivo principal es atraer y fidelizar a turistas, aumentando el interés

por los destinos, atracciones, alojamiento y actividades que van de la mano con los viajes.

En la zona rural de Manta encontramos varios destinos para que los turistas visiten y conozcan

cada rinconcito, como Santa Marianita, San Mateo, San Lorenzo, Liguiqui y parte del bosque Pacoche;

cada uno de estos lugares cuentan con hoteles, hostales, ofreciendo un sin número de actividades para

divertirse y disfrutar en familia y amigos.

El autor (Olguín et al., 2020, pág. 7) indica que el marketing tiene la capacidad de destacar

un aspecto único de una región de interés, generando conciencia sobre ello. Esta concienciación puede

enfocarse en la promoción de ofertas turísticas actuales que tienen un periodo limitado. La idea es atraer a

los turistas mediante la sensibilización. Las estrategias para incentivar la compra de paquetes turísticos

pueden ser diversas, resaltando las diferencias con otros destinos o las expectativas de experiencias de viaje

únicas, puesto que esto puede ser el factor decisivo que motive al usuario a adquirir servicios turísticos.

(Muñoz et ale, 2022, pág. 13) señala que el marketing turístico permite que las personas interesadas

en explorar nuevos destinos se conecten con profEsionales que pueden facilitarles esa experiencia. Este

enfoque crea expectativas sobre características únicas de una región específica y proporciona todas las

herramientas necesarias para que los viajeros tomen una decisión infonnada,

El marketing turístico es esencial para destacar las cualidades únicas de un destino y facilitar

experiencias de viaje excepcionales, La combinación de sensibilización, promoción de ofertas, y conexión
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con profesionales crea un cntotmo favorablc para atraer y rctcncr turistas. beneficiando tanto a los viajeros

como a las comunidades locales.

El posicionamiento es una estrategia fundamental en marketing que permite a una marca, producto

o scmcio ocupar un lugar distintivo y preferente en la mentc de los consumidores. Es como crear una

identidad única que resuene con el público objetivo, diferenciándose claramente de la competencw

Para (Yépez et al., 2021, pág. 26) la estmtegia de posicionamiento es el proceso mediante el cual

una empresa o negocio se introduce en el mercado y presenta su marca, evolucionando desde su imagen

anterior hasta la actual, es fundamental que esta estrategia logre diferenciar la marca de sus competidores.

Para (Ramos Oyola & Neri Ayala, 2022, pág. 11) un posicionamiento efectivo transmite confianza,

lo que lleva a las personas a optar por los productos de una empresa bien posicionada en lugar de los de la

competencia o de productos alternativos.

Ambas perspectivas son esenciales para comprender el entorno actual del marketing. La mezcla

de visibilidad y confianza es lo que permite a las empresas no solo mantenerse, sino también crecer en un

mercado competitivo. Las empresas deben enfocarse en estrategias de posicionamiento que no solo resalten

sus productos, sino que también fomenten una relación de confianza con sus clientes. Esto puede abarcar

desde campañas publicitarias bien elaboradas hasta un servicio al cliente excepcional y una comunicación

clara y honesta.

CONCLUSION

Para finalizar, el análisis de la investigación demuestra que el instrumento de recolección de datos validado

por un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,938 presenta una alta fiabilidad. Además, se obtuvo un

coeficiente de correlación de Pearson de 0,783 entre el marketing turístico y el posicionamiento, lo que

indica una correlación moderadamente alta. Estos resultados confirman que las estrategias de marketing

tienen un impacto significativo en el fortalecimiento del posicionamiento del sector hotelero en las zonas

rurales del cantón Manta.

En cuanto a los hallazgos específicos, se encontró que el cliente tiene una correlación de 0,844, lo que

subraya que su satisfacción y experiencia son esenciales para construir un posicionamiento sólido. Por otro

lado, el producto mostró un coeficiente de 0,864, destacando la importancia de ofrecer productos de alta

calidad para satisfacer las expectativas de los turistas y fomentar su lealtad. Asimismo, el servicio obtuvo

una correlación de 0,851, lo que refleja que la excelencia en la atención y la personalización son

fundamentales para mejorar la percepción y preferencia hacia los establecimientos hoteleros.

En términos de las dimensiones relacionadas con el marketing, la publicidad mostró una correlación

moderada de 0,605, lo que indica que, aunque es relevante, necesita ser complementada con otras estmtegias

para maximizar su efecto. La accesibilidad, con un coeficiente de 0,667, resaltó que garantizar un fácil

acceso a los servicios turísticos y a la infraestructura hotelera es clave para mejorar el posicionamiento.

Finalmente, las alianzas estratégicas presentaron una correlación de 0,716, evidenciando que la cooperación

entre actores del sector turístico fortalece la oferta y competitividad de los destinos rurales,
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Vn conclusión. el tnat\cting turístico cs una hctuunicnta cscncial cl dcsarrollo y posicionamicnto del

sector hoteletn en las zonas tilt•alcs del cantón Manta. La itnplctnentación de estrategias integradas que

combinen publicidad, accesibilidad, alianzas esltatégicas, y un cnfoquc centrado cn cl clicntc, producto y

servicio pctmitc no solo mcjorat• la pctccpción dcl destino, sino tatnbién garantizar un Impacto sostcnlblc

en la economía local y nacional.

Como lineas tiltums de investigación, se propone explorar con mayor profundidad el impacto de las

tecnologías digitales y las plataformas de marketing cn cl posicionamiento turístico, así como analizar la

Ñlación entn la sostenibilidad y el ctccimiento del turismo en las zonas ruralcs. Estas árcas representan

oportunidades clave para generar conocimiento que contribuya a la innovación y desarrollo del sector

hotelero en la región.
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