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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es elaborar un plan de marketing para promover el turismo en la playa El Matal,
adaptando estrategias de mercado que fortalezcan el desarrollo turistico de la region y mejoren la calidad de vida
de sus habitantes. Esta investigacion es esencial para potenciar la playa El Matal como destino turistico
competitivo, dado que actualmente enfrenta limitaciones en infraestructura y promocién. La comunidad requiere
apoyo en marketirig digital y estrategias de sostenibilidad para mejorar su capacidad de atraer turistas y diversificar
la economia local. El estudio empled un diagnéstico situacional y un analisis cualitativo, incluyendo entrevistas a
actores locales para evaluar las condiciones actuales del turismo en El Matal y entender las necesidades de la
comunidad y los visitantes. El analisis revelo carencias en infraestructura basica, una limitada promocion turistica
internacional y falta de capacitacion en marketing digital. La propuesta se enfoca en capacitar a la comunidad en
gestion turistica, marketing digital y sostenibilidad, ademas de mejorar la infraestructura y establecer alianzas con
entidades externas para incrementar la visibilidad de El Matal como destino. La aplicacion de este plan de
marketing aumentara la visibilidad de El Matal en mercados internacionales, atraera un mayor nimero de visitantes

y permitira un desarrollo economico y social sostenible que preserve los recursos naturalesy culturales del destino.



INTRODUCCION

La playa El Matal, ubicada en el Canton JAMA, es un tesoro natural con un potencial turistico
significativo que aun no ha sido completamente aprovechado. Esta joya costera ofrece paisajes impresionantes,
aguas cristalinas y una rica biodiversidad que la convierte en un destino ideal para los amantes del turismo de sol
y playa. Sin embargo, a pesar de sus indiscutibles atributos, la playa del natal enfrenta desafios en términos de
promocion y desairollo turistico.

La promocién turistica adecuada es esencial para maximizar el potencial de cualquier destino turistico.
En el caso de El Matal, la falta de estrategias de mercado efectivas ha limitado su visibilidad y atractivo para los
turistas, tanto nacionales como internacionales. Esta situacion se traduce en una oportunidad perdida para el canton

JAMA en términos de generacion de ingresos, creacion de empleo y desarrollo econémico sostenible.

Es fundamental desarrollar y ejecutar planes de comercializacion robustos y meticulosamente disefiados para
establecer a El Matal como un lugar turistico destacado. Estas iniciativas deben abarcar diversos enfoques,
incluyendo publicidad en plataformas en linea, difusion a través de canales de comunicacion convencionales,
alianzas estratégicas con empresas de turismo y mayoristas de viajes. Ademas de la elaboracion de ofertas turisticas

integrales que resalten los atributos distintivos de la costa y su entorno.
Problema

¢;Las estrategias de mercado permitiran la promocion turistica de la playa El Matal en el cantén Jama?
Objeto

Estrategias de mercado
Campo

Promocion turistica
Variable dependiente

Promocion turistica
Variable independiente

Estrategias de mercado
Tareas cientificas

»  Realizar el respectivo analisis de la literatura existente de las variables que se plantean en la investigacion
para justificar su contenido.

*  Diagnosticar la situacion actual en la comuna playa El Matal, para determinar las necesidades mas
relevantes que benefician y perjudican al sector.

= Proponer un plan de marketing de acuerdo con las necesidades que permita desarrollar el sector con la

finalidad de promoverlo turisticamente.
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Capitulo I

I. Marco Tedrico

L1

1,1.1.

1.1.2.

1.1.3.

Contextualizacion de la variable independiente.
Estrategias de mercado.

Las éstrategias de mercado segiin Fisher (2003), se definen como los métodos diversos utilizados
para fomentar la venta de productos mediante cualquier medio disponible, facilitando el acceso de
estos productos a los consumidores y atrayendo a nuevos clientes. sefiala que las 4P, también
conocida como la mezcla de mercadotecnia, representa la oferta completa que una organizacion
presenta a sus consumidores, que incluye el producto, su precio y su distribucion y su promocion.
Por lo consiguiente, en la creacion de un nuevo producto es fundamental para desarrollar las 4P del

marketing,

Porter et al. (2010), afirman que el marketing es crucial para la planificacion y operacion eficiente
de cualquier empresa. Segun ellos, es esencial que las empresas comiencen con una filosofia clara
enseguida con su mision, vision y valores corporativos. Estos elementos forman la base para
establecer objetivos medibles y alcanzables, asi como para desarrollar estrategias comerciales
orientadas y satisfacer las necesidades de los consumidores. Asi, se facilita el intercambio de bienes
y servicios mediante estrategias de venta y publicidad y disefiadas para maximizar los recursos

disponibles sin desperdiciarlos.
Caracteristicas.

Morales (2006), las estrategias de marketing se refieren al conjunto de acciones que una organizacion
utiliza para satisfacer las necesidades de su mercado objetivo. Estas tacticas pueden disefiarse
teniendo en cuenta el posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia, la excelencia en el servicio, la
experiencia del clientey los gastos. La formulacion de una estrategia de marketing implica identificar
con precision los segmentos de mercados a los que se dirigiran los esfuerzos diferenciados segiin sus
necesidades y deseos. Y respuestas de marketing. Una empresa exitosa reconocera la importancia de
concentrar todos sus esfuerzos en aquellos segmentos de mercado que pueda satisfacer mejor desde
una perspectiva competitiva y luego desarrollar una estrategia especifica para cada mercado objetivo.
Es importante destacar que una estrategia de marketing debe basarse en la creacion de. Planes
formales que guien a la empresa en la definicion de sus objetivos, politicas y actividades en general,
permitiendo controlar el rendimiento de la ofganizacion. La planificacién del marketing permite
llevar a cabo un proceso sistematico para evaluar oportunidades y recursos y desarrollar una

estrategia que garantice la efectividad y eficiencia de la organizacion.

Segmentacion de mercado.

Tomando en consideracion la descripcion realizada por Fernandez y Aqueveque (2001), La asimilacion

se puede describir como el proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos identificables

relativamente similares y significativos, con el objetivo de que. El mercadélogo adapte las mezclas de

marketing a las necesidades de | o mas segmentos especificos.
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1.1.4. Posicionamiento.

Carbache y Basurto (2022), El procesamiento es crucial en el marketing actual, ya que es un elemento
esencial en relacion con el producto de su estrategia. A partir de esto se pueden tomar una serie de
decisiones que influiran en las estrategias de producto, el precio, la comunicacion, la distribucién y

en general, todos los aspectos del marketing,

Cuando se habla de posicionamiento de marca, producto o servicio en la mente de los consumidores,
se refiere al lugar que ocupa gracias a las acciones y estrategias realizadas por las empresas locales
para ser reconocidas en el mercado Este posicionamiento se construye a partir de las percepciones
de los clientes de manera individual o grupal sobre la marca en comparacion a otras. (Lemoine et.,

2024,p. 77)

El Heraldo (2020), El sitio el Matal con sus playas hermosas y su ambiente tranquilo busca destacarse
como un destino atractivo y accesible. Las estrategias de procesamiento pueden incluir la promocion
vy sus atractivos naturales, la mejora de la infraestructura turistica, la oferta del servicio de alta calidad
y la creacion de experiencias Ginicas que resalten la identidad cultural y natural del lugar. Por ejemplo,
las empresas locales pueden desarrollar campanas de marketing que resalten la belleza de sus playas,
la calidez de su gente y las oportunidades para actividades al aire libre como el avistamiento de aves
y la pesca. Ademas, pueden trabajar en mejorar la calidad de los alojamientos, ofrecer paquetes
turisticos personalizados y colaborar con influencers y medios de comunicacion para aumentar la
visibilidad de El Matal.

1.1.5. Canales de distribucién.

Los servicios son tan intangibles, son ofrecidos o generados por un proveedor como sucede con los servicios
turisticos, hoteleros y de transportes, entre otros. Los canales de distribucion de estos servicios en el sector

turistico se pueden clasificar en:
1.1.5.1.1.  Canal directo

Permite una conexion directa entre el producto y el consumidor del servicio.
1.1.5.1.2.  Canal de agente/intermediario

En este canal el agente actia como intermediario, facilitando la transicion entre el producto y el consumidor del

servicio, como lo hace una agencia de viajes. (Hernandez, 2021)
1.1.6.  Servicio al cliente.

Vernaza et al., (2021), En las ultimas décadas, las empresas que ofrecen servicios tangibles e intangibles
ha incrementado notablemente su enfoque en la calidad de Atencion al Cliente. Este énfasis se centra en
las expectativas y percepciones de los clientes sobre los servicios que reciben reconociendo Que todo esto
contribuye significativamente a lograr resultados organizacionales exitosos, sin importar si se trata del

sector privado, gubernamental u otros.

Esta atencion en la calidad del servicio esta basada en la comprension de que la satisfaccion del cliente puede

llevar a una mayor lealtad, una mejor reputacion y en la Gltima instancia, el éxito organizacional. Las empresas
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buscan constantemente mejorar sus practicas y procesos para cumplir y superar las expectativas del cliente,

entendiendo que una experiencia positiva puede diferenciar una organizacion de sus competidores. Ademas, la

retroalimentacion de los clientes se utiliza para hacer ajustes y mejoras continia en los servicios ofrecidos,

demostrando una adaptacion y evolucion constante en respuesta a las necesidades y deseos del cliente.

1.2.

Contextualizacién de la variable independiente.

1.2.1. Promocion turistica.

Basado en el descrito por el autor Castillo y Castafio (2015), la promocion turistica es un elemento
fundamental en la comunicacion del marketing integrado, ya que se centra en informar a los posibles
turistas consumidores sobre las ofertas disponibles en el ambito turistico. En el caso de la promocion de

los destinos turisticos se identifican instrumentos de la promocién tradicional y no tradicional.

Velasgui et., (2018), Ademas, este tipo de promocién se centra en utilizé: cuatro herramientas claves para
informar y persuadir e influir en los clientes, publicidad, promocion de ventas, relaciones piblicas y
ventas personales. Esta estrategia debe proporcionar a los consumidores informacion sobre los atractivos
y las infraestructuras del destino diferenciandolo de la competencia, generando confianza y credibilidad
e influyendo en la eleccion del destino y en el proceso de compra. Esta actividad promocional incluye
campaiias publicitarias y relaciones publicas, tienen como objetivo dar a conocer un producto o servicio
turistico en el mercado. Es crucial resaltar que la llegada de visitantes a una ciudad o pais genera ingresos

economicos para su localidad, lo que destaca la importancia de la promocion,

“El potencial turistico de un territorio radica en su capacidad de atraction de turistas y de satisfaccion de sus

necesidades, de innovar y crear nuevos productos se establece la necesidad de dotar los atractivos infraestructuras

necesarias para la realizacion y actividades turisticas” (Bastidas et al., 2017, p. 29)

1.2.2. Promocién turistica por medios tradicionales

Ridge (2023), En el ambito empresarial, el marketing tradicional ha sido una estrategia esencial para la
promocion de productos y servicios durante mucho tiempo. Aunque ha ganado la popularidad, el
marketing digital no ha reemplazado al marketing tradicional que sigue siendo un aspecto clave en
diversas estrategias. Este tipo de marketing abarca cualquier forma de publicidad o promocion que no se
lleve a cabo a través de medios digitales, incluyendo anuncios en television, radios, periodicos y revistas,
vallas publicitarias, folletos impresos, entre otros. Su objetivo principal es alcanzar a un publico mas

amplio y aumentar el reconocimiento de la marca.

1.2.3. Promocion turistica por medios no tradiciul;sles.

Basado en lo descrito por Fredes (2008)

Las TIC han tenido una gran influencia en las distintas actividades que forman parte del sector turistico,
como son hoteleria, gastronomia, transportes, entretenimiento y demas servicios de viaje, modificando
no solo de manera de hacer negocios, sino que también la forma de acercarse a los clientes, conocer mejor
las necesidades del turista, ofrecer una mejor estrategia de servicio, llegar a un mayor numero de clientes

y optimizar sus recursos, logrando aumentar su eficiencia. (p. 16)
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Carrasco (2018), Cada vez que estamos mads conectados con la tecnologia a través de diversos
dispositivos. La mayoria de los usuarios pueden explorar a distintas de maravillas. De los distintos
turisticos e interactuar digitalmente con ellos antes de visitarlos en personas, La clave para tener éxito en
las redes sociales es empatizar con los usuarios, demostrarles que te importan y proporcionarles la

informacion que buscan sobre un destino en particular.

El uso estratégicod de las redes sociales, geolocalizacion y camparias publicitarias en redes sociales pueden
aumentar significativamente la visibilidad del sitio El Matal en el panorama turistico local y global. Al compartir
contenido atractivo y relevante a los negocios, pueden atraer a nuevos turistas y fomentar la repeticion de visitas.
Ademas, las recomendaciones y las resefias de otros usuarios en redes sociales actuan como una poderosa

herramienta del marketing de boca en boca, incrementando aun mas el atractivo del destino.
1.24. Destinos turisticos

El Heraldo (2020), el puerto de Malta tiene un potencial turistico elevado, ya que se encuentra rodeado
de una naturaleza fabulosa y encantadora. Es un atractivo turistico de Ecuador. Destaca por su ambiente
playero embellecido en barcos coloridos y un hombre sugestivo en la proa La playa se extiende desde la
desembocadura del rio Jarama hasta la punta ballena, adorada como en lugares verdes y elegantes palmeras y
bordeada por una costa alta con abundante vegetacion silvestre. Sus tranquilas aguas son perfectas para el
buceo, permitiendo disfrutar de impresionantes vistas submarinas en un refrescante bafio sin multitudes. Las
caminatas por la tranquilidad playa ofrecen la oportunidad de admirar atardeceres impresionantes en el puerto.
Ofrece una vaniedad de alojamientos, desde casitas tipicas hasta hotelerias, hoteles, bares y restaurantes, todos
atendidos por personas amables y hospitalarias. Los restaurantes locales sirven deliciosos platos en la cocina

manabita, como el tradicional viche y el sabroso pescado frito camotillo.
1.2.5. Segmentacion de mercados turisticos

La segmentacién del mercado turistico es vital para entender y satisfacer las diversas necesidades y preferencias
de los turistas, quienes varian en el término de region, educacion, religion, edad, ingresos, gustos y formas de
viajar. Estas herramientas estratégicas facilitan la identificacion de grupos especificos de turistas y permite la

comunicacion mas efectiva, optimizando recursos y mejorando la competitividad.
1.2.6. Etapas del proceso de segmentacion
e  Division del mercado turistico: Separar el mercado en grupos especificos.
e Seleccion del segmento objetivo: Elegir el grupo dg turistas a atraer.
e Posicionamiento del producto turistico: Definir la percepcion del producto en el mercado.
e Desarrollo de estrategias de marketing: Crea_r estrategias adaptadas al segmento seleccionado.

1.2.7.  Criterio de segmentacién del mercado turistico
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Geografico: Basado en el lugar de resistencia y zonas recreativas.
Demografico: Considera sexo, edad, estado civil, profesidn, region, ingresos, educacion y familia.

Psicografico: Incluye interés, actitudes, estilo de vida, opiniones y personalidad.

1.1.8. Clasificacién de turistas

Familias:.Vtaja.n por ocio, buscan economizar y obtener el mejor servicio.

Solteros: Viajan solos, son independientes y planifican su viaje como un pasatiempo,
Grupos: Incluyen estudiantes, jovenes o adultos mayores que viajan juntos.

Visitantes de amigos v familiares: Viajan para reunirse con amigos o familiares.
Negocios: Profesionales que asisten a conferencias, seminarios o reuniones de negocios.
Incentivos: Viajes ofrecidos por empresas para recompensar o motivar empleados.

Salud: Viajes para tratamientos medicos, cirugias o rehabilitaciones.

(CEUPE, 2024) La segmentacion permite mejorar los servicios turisticos al entender mejor los objetivos y

necesidades de los diferentes tipos de turistas, asegurando una distribucién eficiente de los costos de marketing y

creando estrategias especificas para cada segmento.

1.1.9. Marketing Experiencial

Uriely (2003), Las atracciones turisticas y las empresas del sector se enfrentan a multiples desafios en su
esfuerzo por crear recuerdos duraderos para sus clientes. El éxito en este ambito depende de la capacidad
para influir positivamente en la imagen global del destino, asi como de asegurar la satisfaccién del
visitante y fomentar una actitud favorable tras la experiencia. La concepcion actual del turismo lo define
como un conjunto de actividades que rompen con la rutina diaria. Sin embargo, las teorias mas actuales
proponen que las experiencias turisticas, caracterizadas por el encuentro entre diferentes culturas, son

ahora accesibles en diversos contextos y no se limitan a los viajes tradicionales,

Villacis et al. (2022), La mercadotecnia experiencial se enfoca en crear una sensacion fascinante para el
consumidor, donde dicha sensacién es la experiencia en si. Esta perspectiva sugiere que en el futuro todas
las tacticas de mercadotecnia se centraran en ofrecer alguna forma de encuentro significativo y memorable

para el cliente.

1.1.10. Sestenibilidad y turismo responsable

Turismo sostenible se fundamenta en lograr un balance entre las operaciones comerciales de la industria
turistica y la preservacion del entomo natural con su diversidad biologica. El objetivo es que estos
ecosistemas permanezcan inalterados en su condicion original, evitando la exposicion a los impactos
perjudiciales que podrian surgir de practicas turisticas inadecuadas. Esta aproximacion busca garantizar
que la actividad turistica se desarrolle de manera armoniosa con el medio ambiente, minimizando los

efectos negativos y promoviendo una gestion apropiada del sector (Lalangui et al. 2017, p 3)
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Ayuso (2019), el turismo sostenible exige una planificacion cuidadosa, evitando cualquier improvisacion,
y busca equilibrar de manera efectiva la economia con la naturaleza, los beneficios econdmicos con el
desarrollo local y la inversion con la conservacion de la cultura y las tradiciones de la region. Este tipo de
turismo respeta los recursos naturales de la zona y promueve el fortalecimiento economico de los
habitantes locales. Su objetivo es mantener un equilibrio adecuado entre los visitantes y la poblacion
local, asegurando que la actividad siga siendo sostenible a largo plazo. Ademas, fomenta un respeto mutuo
entre la actividad comercial y el entomo natural, satisfaciendo las demandas de los turistas sin afectar el
bienestar de la Comunidad. Su finalidad es ofrecer una experiencia de calidad tanto para los turistas como
para los residentes, mejorando a su vez la calidad de vida de la Comunidad receptora a través de la

creacion de empleo y el incremento de la prosperidad local.
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Capitulo I1
2. Disefio metodologico
2.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio con el que se desarrollara esta investigacion es el enfoque cualitativo tal como lo
manifiesta (Sampieri, 2014) “se guia por dreas o temas significativos de investigacion. Sin embargo, en
lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipotesis preceda a la recoleccion y el
analisis de los datos (como en la mayoria de los estudios cuantitativos), los estudios cualitativos pueden
desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con
frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas

importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas™ (p.26).
2.2. Métodos tedricos
2.2.1. Métodos de anilisis y sintesis

Segin Dewey (1956) el método de analisis y sintesis implica descomponer un todo en sus partes
constituyentes analisis y luego reconstruir el todo a partir de estas partes sintesis ademas destaca que este
método es fundamental en el proceso de aprendizaje y comprension. Este método proporcionara
informacion fundamental para el estado de revision de la literatura en la aclaracion de la informacion y el

analisis de datos y poder desarrollar estrategias para mejorar su funcionamiento.
2.2.2, Método descriptivo .

El uso de este método nos permitio conocer de forma mas detallada los aspectos mas importantes y sobre todo el
comportamiento que existe dentro del campo y a su vez poder determinar los fendmenos importantes que

intervienen dentro del objetivo de la investigacion.
2.2.3. Método deductivo

Seglin Mendelson (2000), explica que el método deductivo es un procedimiento en el que se parte de
afirmaciones generales conocidas como premisas y se aplican reglas de inferencia logica para llegar a
conclusiones especificas. Ademas, subraya que este método es fundamental en la légica y en el
razonamiento matematico. Aplicar este método sera de gran utilidad para la elaboracion del planteamiento
del problema, especialmente para la redaccion y comprobacion del trabajo a realizar, asi como también en

las conclusiones.
2.24. Métodos empiricos

Describen el método empirico como un proceso de investigacion que implica la recopilacion sistematica de datos
a través de la observacion y la experimentacion. Passer y Smith subrayan que este método es esencial para probar

hipotesis y validar teorias en psicologia y otras disciplinas cientificas.
2.3. Entrevista

Se realizo un modelo de entrevista, la cual fue dirigida para los duefios de los establecimientos de El Matal, en

esta investigacion permitira obtener mas informacion acerca de cual es el impacto obtenido por las estrategias de
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promocion que se realizardn en el campo de estudio y la forma en la que los duefios de los establecimientos pueden

ver y resaltar la forma en en la que estas se plantearon para su debido desarrollo.
2.4. Instrumentos
2.4.1. Cuestionarios

La entrevista fue estructurada con preguntas abiertas, teniendo como base 10 interrogantes, la que permitio la

recopilacion de informacion ciertay util para la investigacion.
2.4.2, Anilisis de datos

Para el procesamiento de los datos que se obtuvieron mediante la aplicacién del modelo de encuesta, se utilizo el

software SPSS para detallar la informacion y sobre todo para conocer la confiabilidad que tiene esta investigacion.
2.5. Poblacién y muestra
2.5.1. Poblacion

Segin Giddens (2010), el sociologo Anthony Giddens, en su libro “Sociologia” la poblacion se refiere al conjunto
de individuos que comparten un espacio geografico y un tiempo determinado, manteniendo relaciones sociales

entre si que les permiten interactuar socialmente de acuerdo con el contexto.

La poblacion objeto de estudio estara dada en el sitio El Matal del Canton JAMA, especificamente a los
propietarios de restaurantes, hospedajes y tiendas locales, con la finalidad de realizar analisis de acuerdo con el

tema planteado.

Poblacion objetivo, es 30 locales comerciales que se dedican a la restauracion, hospedaje y tienda de barrio en el
sitio El Matal.

2.5.2. Muestra

Segin Kerlinger (2010), una muestra es un subconjunto de elementos de una poblacion que se selecciona con el
proposito de estudiarlos y generalizar los hallazgos a la poblacion de la que fueron extraidos. La seleccion de una
muestra debe realizarse de manera que sea representativa de la poblacion en términos de las caracteristicas que se

estan estudiando.

Para esta investigacién se tomara como muestra la totalidad de la poblacion, esto es, 30 propietarios de negocios
esto se lo hara porque la investigacion se enfoca en las actividades principales del sector, obtener informacion y

realizar el analisis respectivo,
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2.6. Anilisis FODA

Tabla 1

FODA

4

i

Fortalezas

« Incremento de la influencia
de turistas debido al
turismo, sol y playa,

« Interés  local por  la
actividad.

« Termilornio con un potencial
wristico en el crecimiento.

« Clima.

» Localizacion.

I
i
I
1
)
I
i
[

v

e e e e e e e

Debilidades

« Carencia de niciativa para
poder mejorar la imagen del
destino.

« Delecto de organizacion.

« Desperfecto de presencia
institucional,

« Deficiente promocion del
destino.

ST SR S N S

Oportunidades

. Espacios amplios para

poder explotarlos.

« Proximidad con centros

urbanos.

- Crecientes ventajas

geograficas del destino.

« Impulso del turismo por

parte del Gobierno local.
« Inversion extranjera.

R

Amenazas

« Impacto de la cnsis
economica mundial,
nacional y regional.
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« Deslinos competidores
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2.7. Anailisis e interpretacion de entrevista realizada
Preguntas para entrevistas

Pregunta 1 ;Cémo considera que ha sido el impacto actual de las estrategias de promocion turistica en la

afluencia de turistas a la playa El Matal?

Dentro de las entrevistas que se realizaron se pudo conocer que el impacto de las estrategias de promocion ha
sido bueno, pero podria mejorar. Ya que algunos entrevistados opinan que han atraido a mas turistas nacionales,
pero aun falta consolidar el turismo internacional, mientras que algunos mencionan que las promociones han
generado mas movimiento en temporadas altas, aunque en temporada baja no se percibe tanto flujo. En general,
consideran que las estrategias actuales han sido utiles, pero que hay margen para aumentar el alcance de los

esfuerzos promocionales.

Pregunta 2 ;Qué tan efectiva cree que ha sido la comunicacion de los ntr;uti\'os turisticos de El Matal a

nivel local, nacional e internacional?

La mayoria de los entrevistados ve la comunicacion como eficaz a nivel local, pero regular a nivel internacional,
algunos destacan que los turistas locales y nacionales conocen bien los atractivos, pero los extranjeros tienen poca
informacion. Los duefios de hoteles sugieren que se podria mejorar la visibilidad de El Matal en plataformas
internacionales para captar mas turistas de fuera. Esto puede considerarse que aunque la comunicacién ha sido

efectiva en algunos niveles, falta un enfoque mas global que permita captar la atencion de mas turistas.
Pregunta 3 ;Como evaliia la inversion publica y privada en el desarrollo turistico de la playa El Matal?

Los duefios califican la inversion como buena, pero insuficiente en algunos aspectos clave. Algunos duerios de
varios hoteles mencionan que ha habido mejoras en la infraestructura turistica, pero otros opinan que la inversion
privada ha sido limitada en comparacion con el potencial de la zona. Mientras que los duefios de los restaurantes
consideran que la inversion publica en servicios basicos ha sido beneficiosa, pero que se necesita mas apoyo para

los negocios locales que dependen del turismo.

Pregunta 4;De qué manera las iniciativas actuales de promocién turistica han influido en el desarrollo

economico de los negocios locales?

La mayoria de los emprendedores concuerdan en que las iniciativas han tenido un impacto positivo en la economia
local, ya que sefialan que, aunque las temporadas altas generan buenos ingresos, las temporadas bajas siguen siendo
un desafio, ademas opinan que el aumento de turistas ha beneficiado a los negocios locales, aunque aun se necesita
mas constancia en la afluencia de wisitantes. Por lo que se puede decir que las iniciativas de promocion han

mejorado la economia, pero falta consolidar una afluencia constante.

Pregunta 5 ;Qué elementos promocionales o estrategias considera que faltan para posicionar a la playa El

Matal como un destino turistico destacado?

Una vez que se realuzaron las entrevistas a los emprendedores se pudo conocer que estos coinciden en que faltan
campaiias mas enfocadas en el turismo internacional y en nichos especificos. Algunos mencionan la necesidad de
resaltar la cultura y la gastronomia local como parte de las estrategias, mientras que otros sugieren una promocion
mas robusta en redes sociales y plataformas digitales intemacionales. En definitiva estos creen que se debe

diversificar la promocion para atraer a mas tipos de turistas y destacar elementos tnicos del balnerio El Matal.
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Pregunta 6 ;Qué tan importante considera la infraestructura turistica (hoteles, restaurantes, servicios) en

Ia promocién de El Matal como un destino competitivo?

Todos los emprendedores consideran que la infraestructura es muy importante. Sin embargo, algunos manifiestan
la necesidad de mejorar las opciones de alojamiento, mientras que los otros destacan que sin una infraestructura
adecuada, es dificil mantener a los turistas por periodos mas largos. También mencionan que los servicios basicos,
como baiios y estécionamientos, son clave para mejorar la experiencia del visitante. Se puede decir que coinciden

en que la infraestructura debe ser un pilar central para convertir a El Matal en un destino turistico competitivo,

Pregunta 7 ;Como cree que las redes sociales y plataformas digitales pueden ser aprovechadas para

aumentar la visibilidad de la playa El Matal?

Se pudo conocer que los emprendedores creen que las redes sociales tienen un potencial enorme, pero no se estan
aprovechando del todo, ya que estos destacan que las reder sociales como Instagram podrian ser utilizadas para
mostrar la belleza natural de El Matal, mientras que otros sugieren usar aplicaciones de reserva y promocion de
paquetes turisticos para llegar a mas visitantes. Todos coinciden en que la falta de capacitacion en marketing digital

entre los empresarios locales es un abstaculo que se debe superar.

Pregunta 8 ;Qué otros sectores (cultura, gastronomia, naturaleza) podrian integrarse a la promocién

turistica de El Matal para atraer a mas visitantes?

Los emprendedores identifican la cultura, la gastronomia y la naturaleza como sectores clave que podrian
fortalecer la promocion. Unos sugieren integrar mas festivales gastronomicos que resalten la comida tipica local,
mientras que otros mencionan que el ecoturismo podria atraer a un pblico més consciente del medio ambiente.
Por lo que se pudo conocer que los empresarios ven en la integracion de estos sectores una manera de diversificar

la oferta turistica y hacer de El Matal un destino mas atractivo y completo.

Pregunta 9 ; Qué aspectos cree que debe incluir un plan de marketing para el desarrollo turistico de la playa

El Matal, considerando las necesidades actuales del sector?

Se conocio que los emprendedores coinciden en que un plan marketing debe incluir mejoras en infraestructura,
promocion digital y educacion a la comunidad. Mencionaron la importancia de involucrar a los empresarios locales
para que comprendan el valor del turismo, mientras que otros destacan la necesidad de establecer objetivos claros
v a largo plazo, ya que consideran que el plan debe ser inclusivo y tener en cuenta las necesidades de todos los

actores involucrados en el turismo de El Matal.

Pregunta 10 ;Qué alianzas o colaboraciones (con gobiernos locales, organizaciones privadas, etc.) considera

fundamentales para impulsar un plan de promocion turistica eficiente para El Matal?

Los emprendedores ven como esenciales las alianzas con el gobierno local y las organizaciones privadas como
una forma para impulsar el turismo de la zona. Por un ;ado se destaca que el gobiemo deberia brindar mas
incentivos a los pequefios negocios, y por otra parte se menciona la importancia de colaborar con agencias de
turismo nacionales e intemacionales ya que creen que una colaboracion sélida entre el sector publico y privado

puede generar mayores oportunidades para posicionar a El Matal como un destino turistico destacado.
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2.8. Anailisis cruzado de informacion
2.8.1. Fortalezas y comentarios en la entrevista

Segin los emprendedores entrevistados, la afluencia de turistas ha aumentado en temporadas altas, gracias a las
actuales estrategias de promocidn turistica. Esto coincide con la fortaleza destacada en el FODA: el incremento de
la afluencia de turistas debido al turismo de sol y playa. Ambos puntos sugieren que El Matal tiene un atractivo
natural que ya est.é siendo aprovechado, aunque los resultados todavia son mas visibles a nivel nacional que
internacional.

La modalidad turistica bien establecida es otra fortaleza del analisis FODA que se refleja en las entrevistas, donde
se menciona que el turismo local y nacional esta bien informado sobre los atractivos de El Matal. Sin embargo,
existe una diferencia notable en cuanto a la falta de consolidacion del turismo internacional, un aspecto que ain

debe fortalecerse.
2.8.2. Debilidades y comentarios en la entrevista

Las entrevistas revelan que los emprendedores perciben una deficiente promocion intemacional, lo cual se alinea
con la falta de promocién del destino destacada en el FODA como una de las debilidades. Aunque se ha avanzado
en la promocion nacional, la comunicacién internacional sigue siendo insuficiente, lo que impacta en la llegada de
turistas extranjeros.

También se menciona en las entrevistas la falta de capacitacion en marketing digital, lo cual se puede relacionar
con la falta de iniciativa para mejorar la imagen del destino y la falta de organizacion mencionadas en el analisis
FODA. Esta carencia impide que se aprovechen al maximo las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales
para aumentar la visibilidad de El Matal.

2.8.3. Oportunidades y comentarios en la entrevista

En cuanto a las oportunidades, el analisis FODA menciona la proximidad con centros urbanos y el impulso del
turismo por parte del Gobiemo local. Las entrevistas también resaltan la necesidad de alianzas estratégicas con el
gobiemo local y agencias de turismo para mejorar la promocion turistica de la zona. Ambas fuentes coinciden en
que una colaboracion mas solida entre el sector piblico y privado podria generar mejores resultados para el destino.
Ademas, se identifica en las entrevistas la oportunidad de diversificar la promocion hacia nichos especificos, como
la gastronomia, la cuitura y el ecoturismo. Esto encaja con la oportunidad de espacios amplios para explotar,
mencionada en el FODA, ya que existen recursos sin aprovechar que podrian contribuir a fortalecer el atractivo de

“El Matal como destino turistico.
2.8.4. Amenazasy comentarios en la entrevista

Las entrevistas no hacen un enfoque directo sobre la crisis econdémica como amenaza, aunque Se menciona
la dependencia de las temporadas altas, lo cual puede estar relacionado con las fluctuaciones economicas a nivel
nacional e internacional. Esto refuerza la amenaza del impacto de la crisis econdmica mundial sefialada en el
FODA.

Los destinos competidores renovados también se mencionan en el FODA como una amenaza, algo que podria estar
vinculado a los comentarios de los empresarios sobre la necesidad de mejorar la infraestructura turisticay
la deficiente promocién. Sin una mejora en estos aspectos, El Matal podria perder competitividad frente a otros

destinos cercanos.
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Capitulo ITI

3.1. Diseiio de la propuesta
3.2. Tema de la propuesta

Plan de marketing para promover la atraccion turistica de la Playa El Matal — Canton Jama
3.3. Antecedentes

Con el pasar de los afios, se ha evidenciado una falta de interés o desconocimiento en la aplicacion de estrategias
de marketing por parte de los negocios vinculados al atractivo turistico de la playa El Matal, lo que ha ocasionado
que estos se mantengan estancados. Al ser los turistas su principal fuente de ingresos, la falta de una comunicacion
efectiva sobre el lugar ha limitado su capacidad de atraer a mas visitantes, dejando a los negocios en una situacion
complicada. Estos se encuentran en la biisqueda de la forma mas adecuada para promocionar el destino, pero

carecen de las herramientas y el conocimiento necesario para hacerlo de manera efectiva.

Con la aparicion de la pandemia, no solo los negocios en El Matal, sino a nivel mundial, se vieron obligados a
recurrir a las redes sociales para dar a conocer sus productos y servicios. Aunque algunos lograron mantenerse
activos gracias a un buen manejo de estas plataformas, la mayoria de los comerciantes locales desconocen su uso
0 no cuentan con la capacitacion necesaria para crear anuncios efectivos o contenidos atractivos que promocionen

el destino adecuadamente.

De acuerdo con estos antecedentes y la necesidad de motivar a los turistas para que visiten la playa El Matal, se
ha elaborado una propuesta que consiste en implementar un plan de marketing. Este plan tiene como objetivo
promover El Matal de manera mas eficiente, utilizando estrategias de marketing digital y herramientas de
comunicacién modemnas, lo que permitira mejorar la actividad turistica de forma considerable, generar mas
ingresos para los negocios locales y posicionar a El Matal como un destino atractivo tanto a nivel nacional como

internacional.

3.4. Justificacion

El sitio Fl Matal, en el Cantén Jama, no es ajeno al impacto de las estrategias de promocién que actualmente se
llevan a cabo para dar a conocer al publico los atractivos turisticos de la region. Sin embargo, este destino ha
quedado en gran medida excluido de muchas de esas iniciativas, ya que las estrategias aplicadas tienden a enfocarse
en otros sectores especificos de la zona, dejando fuera a El Matal. No obstante, en los ultimos dos afios, ha

comenzado a ser tomado en cuenta con mayor frecuencia para diversos tipos de actividades turisticas y recreativas.

En la actualidad, este sector turistico debe contar con estrategias claras y efectivas que promocionen los productos
y servicios que ofrece, con el objetivo de atraer a un mayor numero de visitantes. Es necesario implementar una
promocién que no solo logre visibilizar EI Matal como un destino turistico atractivo, sino que también permita
alcanzar los objetivos propuestos dentro del plazo de tiempo establecido, cumpliendo asi con las expectativas y

necesidades del publico.

La presente propuesta es viable, ya que se dispone de los recursos humanos, economicos y de fuentes de

informacion necesarios para llevar a cabo el proceso de promocién y desarrollo del sitio. Con una adecuada
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planificacion y ejecucion, El Matal puede posicionarse como un destino turistico relevante y competitivo dentro

del Canton Jama.
3.5, Objetivos

3.5.1.

Objetivos generales

Elaborar un plan de marketing de promocion turistica para la playa El Matal, Cantén JAMA.

3.5.2.

Objetivos especificos

¥ Promover alianzas estratégicas con operadores turisticos y entidades publicas y privadas, para crear

paquetes turisticos y promocionar las actividades recreativas y culturales de la playa El Matal.

v Fortalecer las capacidades de los negocios locales mediante la capacitacion en el uso de herramientas de

promocion y marketing.

v Elaborar un plan de marketing digital que incremente la presencia de la playa El Matal en redes sociales

y plataformas digitales.

3.6. Matriz situacional

Tabla 2

Matriz de situacion inicial

Aspectos

Situacién Actual

) Situacién Deseada

Promocién internacional
del destino

Las estrategias de promocion han sido

efectivas a nivel nacional, pero
insuficientes  para  atraer  turismo
internacional,

Fortalecer la promocion
internacional con campaiias dirigidas
y un enfoque en nichos de turistas
extranjeros.

Diversificacion de la
oferta turistica

Actualmente, la oferta turistica se centra
en sol y playa, sin mucha integracion de
otros sectores como la cultura y la
gastronomia.

Diversificar la oferta turistica
incluyendo actividades relacionadas
con la cultura local, gastronomia y
ecoturismo.

Infraestructura turistica

La infraestructura es insuficiente; falta de
opciones de alojamiento y servicios
basicos como bafios publicos vy
estacionamientos.

Desarrollar infraestructura turistica
adecuada, mejorando alojamientos,
servicios basicos y opciones de
entretenimiento.

Alianzas entre actores
clave (gobierno,
empresas, comunidad)

Las alianzas entre el gobierno, empresas y
la comunidad local son limitadas; falta de
incentivos y colaboracién.

Crear alianzas solidas con el
gobierno y empresas privadas,
ofreciendo incentivos y fomentando
la colaboracion.

Uso de redes sociales y
marketing digital

Los empresarios reconocen el potencial de
las redes sociales, pero muchos no saben
como utilizarlas de manera efectiva.

Capacitar a los empresarios locales
en marketing digital y el uso de
plataformas  como  Instagram,
Booking com.
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Gestion  de
piblicos y privados

recursos Aunque se ha wvisto inversion en
infraestructura basica, los pequefios
negocios sienten que no se han
beneficiado igual que los mas grandes.

Asegurar una gestion equitativa de
los recursos, donde tanto grandes
como pequefios negocios se vean
beneficiados.

3.7. Desarrollo de la propuesta

3.7.1.  Publico objetivo
Tabla 3
Publico Objetivo
Perfil Detalles
Edad 14-80 aiios
Sexo Mujeres y Hombres
Estado civil Todos
Nivel de estudio Primaria, secundaria y niveles superiores
Ingresos Alta, media y baja
Sector Bellavista- Don Juan- Jama- Manabi
Estile de vida Individuos que disfrutan del turismo Sol y Playa.

Medios que se informa:

Redes sociales, marketing personal, entrevistas, reportajes.

3.7.2. El mensaje

. Quieres vivir una experiencia inolvidable, en dénde la diversion, los cocteles, la comida te haran pasar unos de

los mejores momentos que hayas disfrutado y no solo eso, sino también de poder pasar un momento agradable y

pacifico? -Bueno, para eso estd el sitioEl Matal, el cual se encuentra en una zona costera de la comunidad del

canton Jama de la provincia de Manabi, en donde podras disfrutar la excelente calidad y la gran variedad de

alimentos y bebidas; es un lugar tinico en donde se ha hecho reconocido en los ultimos afios por su lugar calido y

un lugar que lo visita aquella persona en donde esta dispuesta a pasar un momento increible. Si estas pensando en

visitar este lugar lleno de mucha tranquilidad v de diversion, ven con tus amigos y veras que no te vas a arrepentir,

jte esperamos!

3.7.3. Estrategias implementadas

. Evaluaciéon Inicial de Capacidades y Necesidades: Realizar una evaluacion inicial mediante encuestas y

entrevistas para identificar el nivel actual de conocimientos en gestion y promocion turistica de los habitantes

y empresarios de El Matal. Esta evaluacion permitira definir las areas prioritarias de capacitacion y los

recursos necesarios para potenciar sus habilidades en turismo, marketing digital y atencién al cliente.
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Hustracion 1

Mejorando las habilidades tiristicas en El Matal

Mejorando las habilidades turisticas en El Matal

Reunir Recursos

Alcanzar

Competencia
Evaluacion Inicial

Mejora de
Identificar Areas de Habilidades
Capacitacion

2. Talleres v Capacitaciones en Gestion Turistica y Marketing Digital: Ofrecer talleres intensivos y
capacitaciones pricticas sobre gestion turistica, centrados en temas como la hospitalidad, la atencion al cliente
y la sostenibilidad en el turismo. Ademas, se incluiran médulos sobre marketing digital, en los que los
participantes aprenderan sobre el uso de redes sociales, creacion de contenido visual y estrategias de

promocion online, con el objetivo de ampliar el alcance del destino turistico de El Matal a un piblico mas

amplio y variado.
HNustracion 2

Capacitacion en Desarrolle Turistico

Expandiendo el Alcance Turistico de El Matal
Hospitalidad
Atencién al Cliente

Sostenibilidad

Capacitacion en
Desarrollo Turistico
Redes Socizles

Creacion de Contenido
Visual

Estrategias de
Promocidn Online

3. Sesiones de Asesoria Personalizada (Coaching) para Lideres y Emprendedores Locales: Proporcionar sesiones
de asesoria individual o grupal para los lideres y emprendedores de la comunidad, enfocadas en temas de

liderazgo, resiliencia, gestion de negocios y toma de decisiones estratégicas. Estas sesiones estaran orientadas
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a fortalecer sus capacidades para gestionar sus emprendimientos de manera eficiente, asi como a resolver

desafios especificos que enfrenten en la promocidn y atencion turistica.
Nustracion 3

Sesiones de Asesoria para Lideres Comunitarios

Sesiones de Asesoria para Lideres Comunitarios

Construccion de Caglion
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an medio de desalion crecimiento emprasanal

aficientas,

Toma de
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Liderazgo Estratégicas

S centra a0 migjorsT e
habilicades ds hdersrgo
para guar inlciativas
camunitanas de manem
electiva

&

- Capacrta o fos liderss
son las habilidodes pana
tomar cocimiones
infarmadas y de
Mot

4. Recursosy Herramientas Practicas para Promocion Turistica: Dotar a la comunidad de recursos y herramientas

practicas, como guias de autoaprendizaje, plantillas de marketing, y acceso a bibliografia en temas de turismo

sostenible. Ademas, se proporcionaran equipos basicos, como camaras y dispositivos de grabacion, para la

creacion de contenido multimedia que permita promover el atractivo del destino en redes sociales y

plataformas turisticas.

NMustracién 4

Empoderamiento del Desarrollo Turistico Comunitario

Empoderamiento del Desarrollo Turistico
Comunitario

Promocion del
Turismo
Sostenible

Promoviendo
practicas
turisticas

ecologicas

Equipos
Multimedia
Céamaras y
dispositivos para
la creacién de
contenido

Recursos
Educativos

Guias y plantillas
parael
autoaprendizale

Herramientas de
Marketing

Herramientas
para una
promocion
turistica efectiva

Establecimiento de Alianzas Estratégicas con Instituciones y Empresas Turisticas: Fomentar la creacion de

alianzas con entidades gubernamentales, empresas de turismo y ONGs que puedan contribuir con recursos,

conocimientos o financiamiento. Estas alianzas permitiran asegurar el apoyo a largo plazo para el desarrollo

de infraestructura, asi como para la promocion y sostenibilidad de las actividades turisticas en El Matal.
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lNustracion 5

Ciclo de Alianzas Estrategicas para el Turismo

Ciclo de Alianzas Estratégicas para el Turismo

Formar
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3.74. Beneficios esperados

Respecto al disefio de un plan de marketing para poder promocionar turisticamente a El Matal se espera los

siguientes beneficios:

1. Mejor visibilidad y posicionamiento de El Matal como destino turistico.
2. Impulso econémico para los negocios locales.

3. Fortalecimiento de la infraestructura turistica.

4. Sostenibilidad y turismo responsable.

5. Incremento de la oferta cultural y gastronémica.

Esta investigacion es crucial para el desarrollo turistico de El Matal. ya que actualmente no cuenta con una
estrategia de promocion integral que permita aprovechar su potencial turistico. Aunque este sitio cuenta con
bellezas naturales y una posicion geografica favorable, la falta de visibilidad y organizacion limita su
competitividad frente a otros destinos. Proponer un plan de marketing permitira consolidar El Matal como un
destino turistico de relevancia, incrementando su visibilidad y atraccion. Ademas, el turismo representa una
oportunidad para dinamizar la economia local, mejorar las condiciones de vida de los habitantes y conservar los
recursos naturales de la zona Implementar estrategias de mercado bien disefiadas también fomentara el
crecimiento de negocios locales y la creacion de empleo. Esta investigacion, por lo tanto, es una inversion en el
futuro de la comunidad de El Matal, buscando un desarrollo sostenible que beneficie a todos los actores

involucrados.
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3.1.1.  Anilisis del presupuesto

El sitio El Matal invirtio un capital de $1200,00, en el primer trimestre del afio por la temporada playera destinados
a: Radio, volantes, publicidad pagaday gastos por las ferias gastronomicas que se realizaron en el sector se invirtio
un capital de $590.00; en el segundo trimestre del afio por causa de la ausencia de feriados, el presupuesto de
inversion en publicidad tiende a bajary este es de $90,00 destinados a: Radio, volantes; posteriormente en el tercer
trimestre acogiendo el aumento de turistas por vacaciones de la regién Sierray visita de turistas extranjeros atraidos
por el verano y por las fiestas locales se estima que el presupuesto es de $150,00 destinados a: Radio, volantes,
muestras gratis y tarjetas de presentacion, Finalmente el cuarto y Ultimo trimestre del afio el presupuesto es de
$350,00 destinados a: Radio, volantes, y publicidad pagada en las redes sociales debido a los feriados nacionales

como del mes de octubre y del mes de noviembre, Navidad y Afio Nuevo que aumentan la demanda de turistas.

3.1.2. Presupuesto
Tabla 4

Presupesto de materiales para capacitacion

PRESUPUESTO ANUAL (GASTO DE PUBLICIDAD)

MEDIOS FEBRERO MARZO JUNIO AGOSTO NOVIEMBRE DICIEMBRE
PRESUPUESTO

RADIO

20,00 10,00 10,00 20,00 20,00 20,00 180,00
FERIAS

STRONO b

o MICAS 15000 000 000 0,00 0,00 - 0,00 300,00
VOLANTES

40,00 30,00 20,00 20,00 40,00 40,00 320,00
GIGANTOGRAFIAS

30,00 30,00 30,00 150.00
PUBLICIDAD
PAGADA  (REDES
SOCIALES) 50,00 50,00 50,00 50,00 250,00
TOTAL

290,00 90,00 30,00 40,00 140,00 140,00 1200,00
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3.1.3.  Plan de medios

Tabla 5

Plan de medios
Actividad Medios de Descripcion de la Actividad Responsable Duracién

Comunicacién
Publicacion Red social Publicacién de videos promocionales, Pdte. 2
en redes -« flyers digitales Comunitario  semanas
sociales
Anuncio Radio Transmisién de anuncios radiales Pdte. 1 semana
radial Comunitario
Campaiia en Red social Creacion y publicacion de contenido  Pdte. 3
redes en redes sociales Comunitario _ semanas
Publicidad en Red social, Radio Transmision de  anuncios y Pdte. 2
redes y radio publicaciones en redes Comunitario  semanas
Publicacién Radio, Red social Anuncios radiales y posts deredescon  Pdte. | semana
informativa imagenes informativas Comunitario
Spot radial Radio Transmision de spots radiales Pdte. 1 semana
Comunitario

Historias y Red social Creacion de historias y publicaciones Pdte. 2
publicaciones en redes Comunitario semanas
Publicacion Radio, Red social Publicacion de videos y anuncios Pdte. 2
de wvideos y radiales Comunitario  semanas
anuncios
Promocion Radio y red social Promocion de eventos y ofertas Pdte. 3
de eventos y mediante flyers y spots Comunitario  semanas
ofertas
Entrevistas y Radio y red social Transmision de entrevistas y Pdte. 2
publicaciones publicaciones interactivas Comunitario  semanas
Anuncios Red social y radio Anuncios especiales y series de posts Pdte. 2
especiales en redes Comunitario  semanas
Distribucion ~ Radio/Red social, Distribucién de volantes, muestras y  Pdte. 3
de volantes y volantes, muestras contenido multimedia Comunitario  semanas
muestras

3.1.4. Plan de contingencia

Tabla 6

Plan de contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA

EVENTO

PLAN

Ferias Gastronomicas

8 Carpas, folletos tripticos

Futbol Playa por Caraval 2 carpas, publicidad de respaldo (folletos,
tripticos)
Videos, (educativos, satisfaccidon del consumidor,
Publicidad en redes sociales para que los usuarios de estas redes generen

impacto 0 gngament).
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Conclusiones

e La revision teorica realizada sobre las estrategias de mercado y promocion turistica evidencid que estos
elementos son fundamentales para potenciar el turismo en El Matal. La literatura sugiere que la
implementacion de estrategias adaptadas al contexto del sitio puede mejorar su visibilidad y atractivo.
Sin embargo, se observa una limitada aplicacion de estas estrategias en la promocion del destino a nivel
internacidnal, lo cual reduce su alcance y competitividad frente a otros destinos turisticos.

e El anilisis de la situacion actual en El Matal reflejé una infraestructura insuficiente y una promocion
turistica con un enfoque predominantemente local y nacional, lo cual limita el potencial de atraccion de
turistas internacionales. Se identifico la falta de capacitacion en marketing digital entre los empresarios
locales como un obsticulo relevante para el crecimiento turistico. La carencia de servicios basicos
también constituye una barrera para el desarrollo de un turismo sostenible y de calidad.

s Lapropuesta de un plan de marketing para El Matal enfatiza la necesidad de una promocién integral que
incluya estrategias digitales, alianzas estratégicas y mejoras en infraestructura. La combinacion de estos
elementos permitira posicionar el destino de manera competitiva, facilitando una mayor afluencia de
turistas y generando beneficios econdmicos para la comunidad. Este plan también destaca la importancia
de incorporar sectores como la cultura y la gastronomia, para diversificar la oferta turistica y ofrecer

experiencias mas enriguecedoras.

Recomendaciones

e Es fundamental desarrollar camparias de marketing en redes sociales y plataformas digitales dirigidas a
un publico internacional, con contenidos que resalten los atractivos tnicos de El Matal. Para maximizar
el impacto, se recomienda capacitar a los emprendedores locales en el uso de herramientas digitales de
promocion, permitiéndoles gestionar sus propios canales de difusion y mejorar su competitividad en el
mercado global,

e  Para consolidar a El Matal como un destino turistico sostenible, se requiere invertir en infraestructura de
calidad, incluyendo servicios basicos como bafios plblicos, estacionamientos v opciones de alojamiento
adecuadas. Estas mejoras no solo optimizarin la experiencia de los visitantes, sino que también

contribuiran al desarrollo de un turismo responsable que beneficie a la comunidad local.

e Es recomendable establecer alianzas con el gobiemo local, empresas turisticas y organizaciones
internacionales para promover la playa de El Matal en mercados globales y nacionales. Ademas, la
integracion de actividades culturales y gastronomicas permitira diversificar la oferta turistica, atrayendo
a diferentes segmentos de turistas interesados en experiencias que combinan naturaleza, cultura y

sostenibilidad,
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Anexos
Modelo de entrevista

Pregunta | ;Como considera que ha sido el impacto actual de las estrategias de promocion turistica en la afluencia

de turistas a la playa El Matal?

Pregunta 2 ;Qué tan efectiva cree que ha sido la comunicacion de los atractivos turisticos de El Matal a nivel local,

nacional e internacional?
Pregunta 3 ;Como evalua la inversion publica y privada en el desarrollo turistico de la playa El Matal?

Pregunta 4;De qué manera las iniciativas actuales de promocién turistica han influido en el desarrollo econémico

de los negocios locales?

Pregunta 5 ;Qué elementos promocionales o estrategias considera que faltan para posicionar a la playa El Matal

como un destino turistico destacado?

Pregunta 6 ;Qué tan importante considera la infraestructura turistica (hoteles, restaurantes, servicios) en la

promocion de El Matal como un destino competitivo?

Pregunta 7 ;Cémo cree que las redes sociales y plataformas digitales pueden ser aprovechadas para aumentar la
visibilidad de la playa El Matal?

Pregunta 8 ;Qué otros sectores (cultura, gastronomia, naturaleza) podrian integrarse a la promocion turistica de El

Matal para atraer a mas visitantes?

Pregunta 9 ;Qué aspectos cree que debe incluir un plan de marketing para el desarrollo turistico de la playa El

Matal, considerando las necesidades actuales del sector?

Pregunta 10 ;Qué alianzas o colaboraciones (con gobiernos locales, organizaciones privadas, etc.) considera

fundamentales para impulsar un plan de promocion turistica eficiente para El Matal?
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