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Resumen

General Villamil Playas presenta un potencial turistico significativo; sin embargo, su imagen
se ha visto limitada por una promocién poco estratégica, lo que ha incidido en una baja
diferenciacion frente a otros destinos costeros y una limitada dinamizacién de la actividad
turistica especialmente en temporada baja. Ante esta situacion, el proyecto se orienta a
fortalecer la reactivacion turistica del destino mediante el anélisis de su contexto turistico y
del comportamiento de la demanda actual y potencial. Para ello, se aplicaron métodos
cualitativos y cuantitativos, como entrevistas y encuestas para analizar la demanda; revision
documental de la oferta turistica, promocién existente del cantdon y benchmarking con
destinos similares. Los hallazgos evidenciaron que Playas es percibido como un destino de
sol y playa asociado a la relajacion y la gastronomia, con un nicho de mercado interesado en
actividades deportivas, culturales y recreativas. No obstante, la demanda actual y potencial
coinciden en la necesidad de contar con informacion turistica clara y accesible que permita
conocer mejor los atractivos, experiencias y oferta del destino. En conclusion, el estudio
evidencia que una adecuada orientacion de la promociodn resulta clave para fortalecer la
imagen del destino, su posicionamiento y competitividad de manera que contribuya a la

reactivacion turistica del canton.

Palabras Clave: Imagen de destino, marketing turistico, benchmarking, demanda turistica,

competitividad.



Abstract

General Villamil Playas has significant tourism potential; however, its image has been
limited by a lack of strategic promotion, which has resulted in low differentiation from other
coastal destinations and limited tourism activity, especially in the low season. Given this
situation, the project aims to strengthen the tourism revival of the destination by analyzing its
tourism context and current and potential demand behavior. To this end, qualitative and
quantitative methods were applied, such as interviews and surveys to analyze demand; a
documentary review of the tourism offer, existing promotion of the canton, and benchmarking
with similar destinations. The findings showed that Playas is perceived as a sun and beach
destination associated with relaxation and gastronomy, with a niche market interested in
sports, cultural, and recreational activities. However, current and potential demand coincide
in the need for clear and accessible tourist information that allows for a better understanding
of the destination's attractions, experiences, and offerings. In conclusion, the study shows
that proper promotion is key to strengthening the destination's image, positioning, and

competitiveness in a way that contributes to the canton's tourism recovery.

Keywords: Destination image, tourism marketing, benchmarking, tourism demand,

competitiveness.
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Capitulo 1



1.1 Introduccion

El turismo en Ecuador es uno de los principales pilares econdmicos para el desarrollo
del pais. En el afio 2021 la actividad turistica representd aproximadamente el 10,2 % al
Producto Interno Bruto (PIB), generando empleos y beneficiando a la sostenibilidad de la

region. (Banco de Desarrollo del Ecuador BP., 2021)

En este sentido, los destinos de sol y playa juegan un papel fundamental en la oferta
turistica nacional, debido a su capacidad para atraer un gran flujo de turistas tanto nacionales
como internacionales. General Villamil Playas es uno de los principales destinos costeros, que
por aios ha sido un referente para el descanso y relajacion de los turistas por sus atractivas

playas.

Sin embargo, en los tltimos afos el turismo nacional ha enfrentado desafios derivados
de los efectos de la crisis socioecondmica que surgid a partir de la pandemia. De acuerdo con
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2023), en 2020 las llegadas de turistas
internacionales en Ecuador disminuyeron un 72 % en comparacion con el afio anterior. Asi
mismo, la situacion de inseguridad que atraviesa el pais afecta la percepcion del turista. En
ciertas localidades mas del 40 % de los visitantes perciben inseguridad como un factor

relevante en su decision de viaje (Acosta Arévalo, 2023).

En este contexto, gobiernos como los de Estados Unidos y Reino Unido emitieron
alertas de viaje para Ecuador a mediados del 2023, sefialando que existian riesgos elevados en
provincias como Guayas y Manabi, lo que intensifica la percepcion negativa del destino entre
turistas internacionales (Primicias, 2023). Ante estos escenarios, el destino General Villamil
Playas recibe mayoritariamente turistas nacionales y su dindmica se encuentra sujeta a
estacionalidades como feriados nacionales (Carnaval, Semana Santa; 1ro de Mayo; 24 de

Mayo; 10 de Agosto; 9 de Octubre; Dia de difuntos/noviembre; Navidad y Fin de Afio) y



vacaciones escolares del régimen Costa, por lo que su posicionamiento se ha debilitado ante

otros destinos costeros con mayor visibilidad.

Partiendo de este contexto, el presente trabajo propone el disefio de estrategias de
promocion orientadas a impulsar la reactivacion turistica de General Villamil Playas. Tomando
en cuenta que la promocion en el ambito turistico no solo busca la difusion de los atractivos y
servicios de un lugar, sino que también tiene la capacidad de fortalecer la imagen de un destino,
lo que a su vez estimula la llegada de visitantes (Florido-Benitez, 2025). Para el proyecto se
consideraron los principales atractivos turisticos de Playas (Nuevo Malecon de Playas, Playa
de Puerto Engabao; Playa del Humboldt; Plaza Gastronomica San Alejo (El Arenal) y el
Monumento Virgen de La Merced) y sus principales servicios turisticos, los cuales estan
regulados por el Ministerio de Turismo (MINTUR). Para el desarrollo de esta propuesta, se
aplicard la metodologia Design Thinking, la cual permitira identificar las necesidades,
percepciones y expectativas de los visitantes y la comunidad receptora, para facilitar la
generacion de estrategias alineadas a la realidad del destino y orientadas a fortalecer la

competitividad de General Villamil Playas en un entorno turistico.

1.2 Descripcion del Problema

En la actualidad, el objeto de estudio pese a contar con atractivos naturales y
culturales, no ha conseguido una reactivacion plena. Dicha situacion, limita su capacidad para

mantener una imagen sélida y competitiva frente a otros destinos costeros.

A partir de la entrevista (ver Anexo E) realizada al representante de la Direccion de
Turismo — Gobierno Autonomo Descentralizado [GAD] Municipal del Canton Playas, se
realizé la construccion del arbol de problemas (ver Anexo F) para comprender mejor las
necesidades del destino, se identificé que el problema principal radica en el “débil

posicionamiento y competitividad del destino General Villamil Playas frente a otros destinos



costeros”. Esto como efecto de una promocion poco efectiva y estratégica que no logra
proyectar una identidad diferenciada del destino, ni comunicar de manera efectiva sus

atractivos al publico objetivo.

Entre las causas que explican esta situacion, se encuentra que la oferta turistica de
General Villamil Playas presenta un bajo nivel de diferenciacion, ya que resulta similar a
otros balnearios sin una narrativa que resalte su identidad. Asimismo, la ausencia de
informacion actualizada con respecto a las caracteristicas, preferencias y percepciones de los
visitantes que acuden al destino como de aquellos que podrian visitarlo, impide el disefio de

campafas de promocién basadas en las motivaciones reales de estos.

De igual forma, algunos atractivos turisticos no cumplen con ciertos parametros
establecidos, lo que impide su inclusion en materiales promocionales oficiales y reduce las

posibilidades de diversificar su oferta turistica.

Otra causa a considerar esta relacionada con las brechas en la capacitacion y
adaptacion a nuevas herramientas de promocion por parte de prestadores de servicios
turisticos en el destino. Segiin el MINTUR (2025) la capacitacion de los prestadores de
servicios es primordial para asegurar una atencion de calidad y una experiencia satisfactoria
para los visitantes. En el caso de General Villamil Playas, alrededor del 90% de prestadores
de servicios son personas de mayor edad. Lo que conlleva a limitaciones tanto en la adopcion
de estrategias de promocion innovadoras, como en la actualizacion de conocimientos

necesarios para ofrecer servicios turisticos acordes a los estandares competitivos.

Como consecuencia, la promocion turistica actual de General Villamil Playas no
presenta el alcance deseado. Debido a que se concentra en temporadas altas como en
vacaciones escolares especialmente de la Costa y feriados, dando como resultado la falta de

captacion de nuevos segmentos de turistas nacionales o internacionales. Esto ocasiona una



pérdida de visibilidad y competitividad del destino frente a otros destinos costeros mejor

posicionados.

1.3 Justificacion del Problema

La propuesta de disefio de estrategias de promocion, para la reactivacion turistica de
General Villamil Playas, surge de la necesidad de fortalecer la posicion y competitividad del
destino, frente a otros destinos costeros en el pais. Playas no ha consolidado una imagen
diferenciada, que le permita destacarse ante el mercado turistico actual. Pese a tener una
amplia oferta de atractivos naturales y culturales. Si bien la entidad de turismo de Playas ha
desarrollado acciones de promocion, estas han resultado insuficientes para posicionar al

destino de manera efectiva.

Con esta propuesta, se lograra dinamizar la economia local, mejorar la visibilidad del
destino mediante el incremento de la demanda turistica durante todo el afio, no solo en
temporada alta. Para esto, se necesita analizar las percepciones, motivaciones y preferencias
de los visitantes actuales, como de los futuros. De manera que, las estrategias respondan las

necesidades e interés del publico objetivo.

Por otro lado, el proyecto se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
8 “trabajo decente y crecimiento econdmico”, 9 “industria, innovacion e infraestructura” y 12
“produccion y consumo responsables”, ya que va a contribuir al desarrollo local, promovera
acciones innovadoras de promocion turistica e impulsard una gestion sostenible de los

recursos con los que cuenta el destino.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Disefiar estrategias de promocion turistica que contribuyan a la reactivacion del
destino General Villamil Playas, fortaleciendo su posicionamiento y competitividad frente a

otros destinos costeros.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar los principales atractivos, servicios turisticos y acciones de promocion
realizadas en General Villamil Playas, mediante levantamiento de informacion.

2. Analizar las caracteristicas, preferencias y percepciones de la demanda actual y
potencial, mediante la recopilacion de informacion mixta.

3. Disefar estrategias de promocion turistica para el fortalecimiento de la imagen del

destino acorde a la oferta existente.

1.5 Marco teorico

1.5.1 Destino Turistico

El turismo, de acuerdo a la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), es un
fenomeno social, cultural y econdomico que implica el desplazamiento de personas fuera de su
entorno habitual por motivos personales o profesionales, y que genera interacciones entre la
demanda, la oferta y el entorno (OMT, 2008). Esto constituye la base para comprender el
concepto de destino turistico, conocido como el espacio donde se materializan dichas

Interacciones.

De acuerdo con la OMT (como se citdé en Gonzalez, 2012), el destino turistico cuenta

con productos turisticos, es un area a diversas escalas, en el destino los turistas como minimo



realizan una pernoctacioén. La competencia del destino se puede determinar en base a la
imagen y percepcion que este genere, su gestion se encuentra espacialmente delimitada a las

fronteras administrativas y fisicas.

Por otro lado, Equipe MIT (como se cité en Gonzalez, 2012) plantea que un destino
turistico, es un espacio que atrae gran cantidad de flujo de demanda, los cuales se encuentran

motivados en realizar actividades de ocio, en un lugar adecuado para dicha finalidad.

En dicho sentido, se interpreta que los destinos turisticos influyen integralmente en la
experiencia del turista, a través de un sistema de componentes que se interrelacionan. La
OMT (1988) sostiene que el turismo debe analizarse desde un enfoque sistémico, en el cual,
se propone un modelo de mercado compuesto por cuatro elementos: la oferta, la demanda, el
espacio geografico y los operadores. El espacio geografico es el escenario donde confluyen la
oferta y la demanda, mientras que los operadores actiian como facilitadores de dicho

encuentro, articulando y promoviendo el flujo turistico.

De acuerdo a lo planteado por Sergio Molina (2000) el sistema turistico es un
conjunto abierto de procedimientos relacionados e integrados con su entorno en el que se
establece una especie de cambios entre si: donde el sistema introduce insumos que al
procesarse surgen hacia el entorno en forma de productos. La estructura del sistema turistico
de Sergio Molina estd conformada por 6 subsistemas: superestructura, demanda, comunidad
receptora, equipamiento e instalaciones, atractivos e infraestructura. La finalidad de la

interaccion de los elementos del sistema de Molina es alcanzar un objetivo comun.

Ricaurte (2009) actualiza el modelo funcionalista de Sergio Molina, integrando
lineamientos de la OMT, pardmetros de la Ley de Turismo del Ecuador y el Plandetur 2020,

donde adapté componentes de cada subsistema de Molina, para actualizarlos de acuerdo a las



nuevas tendencias que surgian del desarrollo de la actividad en Ecuador. El sistema de

Ricaurte consta de los siguientes elementos:

Gobernanza: Subsistema regulador, como organizaciones publicas, privadas y no
gubernamentales, que gestionan la actividad turistica e inciden en el desarrollo
turistico. Dentro de este subsistema también se encuentran los diferentes documentos
normativos como: planes, proyectos, regulaciones, leyes y politicas.

Demanda: Se encuentra compuesta por los visitantes, Segiin la OMT (2010) estos
pueden ser internos o internacionales dependiendo del origen. Ademas, acorde a la
longitud de su visita se los clasifica como turistas (visitante que pernocta) y
excursionista (visitante del dia).

Comunidad receptora: Se caracteriza por el nivel de participacion que tengan en el
sistema. Interviene en la actividad turistica a través de empleos formales, informales e
inducidos. Asi como, el criterio que tienen hacia el desarrollo turistico, etc. (Ricaurte,
2009)

Atractivos: El sistema se genera territorialmente alrededor de estos, por eso se los
considera la fuente del sistema turistico. El MINTUR (2018b) divide a los atractivos
en Atractivos Naturales (11 tipos y 54 subtipos) y Manifestaciones Culturales (4 tipos
y 25 subtipos). Los atractivos se jerarquizan de acuerdo a su potencial en desarrollo y
la demanda que generan.

Oferta de servicios: Su funcion es facilitar y extender la estadia del visitante, a través
de servicios puntualmente turisticos. Segun lo planteado por el MINTUR (2018b), la
oferta de servicios se encuentra dividida en planta turistica (alojamiento,
alimentacion; intermediacion; transportacion; esparcimiento) y facilidades (de apoyo
a la gestion turistica, de observacion y vigilancia; de recorrido y descanso; de

servicio).



e Infraestructuray seguridad: Sirve como apoyo a la oferta de servicios, de acorde a,
la Ficha de Jerarquizacion de atractivos turisticos del MINTUR, se puede identificar
la infraestructura y seguridad de la siguiente manera: servicios basicos, sefialética,

salud, seguridad, comunicacion, multiamenazas y transporte. (MINTUR, 2018a).

Estos elementos de cada subsistema se pueden identificar a mayor profundidad en la

etapa de “descubre” (Design thinking).

1.5.2 Competitividad de destinos turisticos

La competitividad de un destino turistico se entiende como la capacidad que tiene el
destino para atraer y satisfacer turistas, al mismo tiempo que gestiona sus recursos de manera
sostenibles y genera impactos positivos tanto en el bienestar de la comunidad como en el
ambito laboral. (Diaz et al., 2023). En este sentido, la competitividad de un destino no
consiste inicamente en atraer visitantes, también implica la capacidad de mantener y
potenciar su atractivo a lo largo del tiempo mediante una gestion equilibrada que permita

generar beneficios econdomicos, sociales y ambientales de forma sostenible.

Uno de los iniciales aportes influyentes es el modelo de Ritchie y Crouch (2003),
quienes definen la competitividad como la capacidad que tiene un destino para ofrecer
experiencias satisfactorias a los turistas y, al mismo tiempo, mejorar la calidad de vida de la
comunidad receptora. Desde su propuesta, la competitividad de un destino se debe analizar a
partir de cuatro dimensiones: los recursos basicos (naturales y culturales), los factores de
apoyo (infraestructura, accesibilidad, hospitalidad), la gestion del destino (marketing,
politicas, planificacion) y las condiciones externas (econdmicas, sociales y politicas). Este
enfoque subraya que la competitividad no solo depende de los atractivos del lugar, sino

también de la capacidad del destino para adaptarse a los cambios y presiones que provienen
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tanto del microentorno como del macroentorno, lo que permite consolidar un desarrollo

sostenible a nivel econdmico, social y ambiental.

Posteriormente, Abreu Novais, Hanan y Arcodia (2016) desarrollaron una propuesta
que complementa los modelos cldsicos de competitividad turistica al indicar que la
competitividad de los destinos turisticos debe analizarse desde una perspectiva mas amplia y
contemporanea, situdndose en un marco mas integral, en el cual la sostenibilidad y la

innovacion se convierten en ejes centrales para el desarrollo de los destinos.

En la actualidad, Collado-Gonzalez, Alcala-Ordofiez y Cardenas-Garcia (2023),
indican que la competitividad de un destino turistico exige que los destinos desarrollen
productos diferenciados, integrando tecnologias y adapten sus modelos de negocio para que
sean capaces de responder las necesidades de un turista cada vez mas exigente, lo que da a
notar que los factores tradicionales como recursos naturales o culturales, contintian siendo

relevantes, pero se ven condicionados por la capacidad del destino para innovar y adaptarse.

La competitividad de un destino no depende inicamente de los recursos disponibles o
de la gestion estratégica que tiene el destino, sino también de la capacidad que tiene para
generar procesos de innovacion, promover la colaboracion entre actores publicos, privados y

comunitarios, y fortalecer la resiliencia frente a cambios o crisis externas.

1.5.3 Marketing de Destino

El marketing de destino aplica los principios del marketing turistico a la gestion
estratégica de un territorio especifico como un producto integral atractivo frente a otros
competidores, lo cual, implica la coordinacion de recursos naturales, culturales,
infraestructura y actores locales para construir una identidad competitiva y diferenciada. En

esta linea, Reinhold et al. (2023) sostienen que el marketing de destino conlleva una gestion
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estratégica orientada a fortalecer la identidad del territorio a través de su posicionamiento,

imagen y la participacion coordinada de los diferentes actores locales.

Conforme al articulo Marketing in Tourism: need, features and perspectives (2023),
es posible definir al Marketing turistico como el conjunto de acciones, instrumentos y
estrategias mediante las cuales el sector turistico analiza las necesidades, deseos y demanda
de los visitantes para el disefio de productos, servicios y experiencias turisticos adecuados a
la demanda y que generen valor tanto para el turista como para el destino (Mushtai, 2023). En
este sentido, el marketing turistico requiere una planificacion integral de la definicion de
precios, la eleccion de canales de distribucion adecuados y el disefio de estrategias de

comunicacion en funcién a las cualidades del destino (Mushtai, 2023).

De manera complementaria, el estudio Tourism Management and Technology
Economy (2023), sefiala que el marketing turistico “implica analizar las necesidades
especificas del mercado objetivo, identificar las demandas personalizadas del consumidor,
diseriar productos correspondientes y aniadir servicios diversificados” (p.11). Esta
perspectiva subraya que el marketing turistico debe ser flexible y adaptable a las expectativas

cambiantes de los turistas.

De acuerdo con Ayala, para el analisis del marketing existen diversas maneras, la mas
usada en turismo es marketing estratégico, donde sus objetivos se definen a partir del analisis
de la organizacion y de los actores con capacidad de decision y ejecucion. Este enfoque
permite orientar el proyecto considerando oferta, y demanda competitiva, elemento esencial

para lograr el posicionamiento y la propuesta de valor del destino. (Ayala, 2010)

Para aplicar las estrategias de marketing turistico, es usual recurrir al modelo
ampliado del marketing mix, que permita gestionar los elementos que componen el sector

turistico, conocido como las 7 p: producto, precio, plaza, promocion, personas, proceso y
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presencia fisica. Este modelo ofrece un enfoque integral de gestion que ayuda a disefiar,
implementar y evaluar estrategias de marketing considerando los elementos tradicionales y

los elementos vinculados a la experiencia de un servicio (Booms & Bitner, 1981).

Para que un destino sea competitivo en gran medida se debe a su habilidad para
promoverse y posicionarse en el mercado. Es por esto que la P de Promocion se vuelve un
elemento clave dentro de la gestion de un destino. Segliin Kotler y Keller (2006) la
promocion, es el canal por el que una empresa de manera directa o indirecta intenta plasmar
sus productos y marcas al publico para su adquisicion, a través de la comunicacién y la
persuasion. Es decir, este permite el didlogo y el surgimiento de conexiones con el
consumidor, ya que se manifiesta como la “voz” de la marca. De igual manera, Stanton et al.
(2007) comparte el enfoque de Kotler y Keller, este indica que, a través de la promocion, se

puede influir en los comportamientos y percepciones de los consumidores.

Campo y Alvarez (2013; como se cité en Castillo & Castafio, 2015) afirman que los
paises, invierten recursos continuamente para promocionar los atributos de su territorio,
enfocados especialmente en el ambito turistico. Incluso cuando la imagen del pais se ha visto

afectada negativamente en el pasado.

Para hablar de promocion, primero se debe tener en cuenta el concepto de
Comunicacion de Marketing Integrado (ICM), el cual se entiende como un conjunto
completo de actividades promocionales de una organizacion, tales como la promocion,
publicidad, relaciones publicas, venta personal y marketing directo, para proyectar una
imagen que sea atractiva y unificada. De esta manera, transmitir un mensaje claro y

consistente al publico objetivo. (Stanton, 2007; Kotler et al., 2011)

En la siguiente figura 1, se podra visualizar las diferentes técnicas de comunicacion

que se utilizan en la P de promocion:
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Figura 1. Mix de comunicacion

C Publicidad ) Cpro"',‘::tig;‘ de ) C:omurrsl:,caglgsnes @Iacnones Publlca) Gunégssdeizgt;eQD éseﬁo Corporatlv9

CAud%?/ci‘siagles > (Muestras gratuit39 <\/enta personal > (Confg;gg(s:laas de) Gocales de servicio) ( Senalizacion )
CMedioslmpresos) Gupones‘ obsequio9 <Telemercadeo ) CEventos especialea ( %Tﬂggd'?:e%e ) @ecoracidn InterioD
Gublicidad ExterioD Cprecio Especial) Geriascomercialea C Patrocinios ) C Autoservicio ) ( Vehiculos )
: : Exhibiciones en Sitios web : :
@arketlng DmackD (puntos deventa) ( Boca a boca* ) C Prensa ) ( aplncacxone% ) (Equnpamxento )
@arketmg en Lnnea C Reembolsos )(Redeslsr?géalesenD Cobelitmpeslitica ( Folletos )( Uniforme )
tradicionales®
Promociones de Preguntas
precio Cobertura mediatica Frecuentes
en linea*

*Denota comunicaciones originadas fuera de la organizacién.

Nota. Elaboracion propia con base en informacion de “Essentials of services marketing”,

Wirtz y Lovelock (2018).

El mix de comunicacion, es un conjunto de acciones de promocidn que tiene como
objetivo influir en la percepcion del visitante y resaltar lo que diferencia al destino frente a
sus competidores. Este permite brindar informacion esencial a los turistas para que tomen
decisiones de compra conscientes, resaltando los principales atributos que destacan en el

destino, como atractivos, oferta y demas. (Castillo & Castafio, 2015)

Para que la marca del destino sea reconocida, se debe implementar campaiias de
promocion para la activacion de la marca en la mente del consumidor. Es por esto que en

marketing se aplica el Below the Line (BTL).

El BTL agrupa acciones como: Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocinios,
Activaciones, Actividades en punto de venta de caracter promocional, Producto
Placement, y otras que usan medios no convencionales y experiencias con las marcas
en los sitios de compra, consumo o en los lugares de transito y confluencia de

consumidores. (Ramirez, 2009, p. 9)
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En resumen, el BTL es una estrategia efectiva, que permite fortalecer la conexion
entre el publico y las marcas, capaz de transmitir mensajes que provoquen una respuesta
emocional y cercana al publico objetivo. Generando una relacién duradera y auténtica con el

destino.

1.5.4 Bechmarking

De acuerdo con Ekonomou y Halkos (2024), la aplicacion del benchmarking en el
sector turistico permite identificar elementos de desempefio que han contribuido al éxito de
otros destinos. Asi como también, adaptarlos al contexto propio con el objetivo de mejorar su
competitividad y la sostenibilidad. En el caso de General Villamil Playas, esto facilita el
reconocimiento de las practicas de promocidén empleadas por destinos con caracteristicas

similares. Por lo que, se optimizan las acciones dirigidas a su posicionamiento.

Asimismo, el benchmarking resulta valioso para identificar brechas y debilidades en
las estrategias actuales de promocion del destino frente a otros territorios. Segun Gonzalez-
Rodriguez y Diaz-Fernandez (2025), el benchmarking turistico permite comparar el nivel de
desarrollo y madurez de las estrategias digitales de promocién entre diferentes destinos. De
manera que, permite la identificacion de areas de mejora a priorizar y maneras eficientes de
orientar los recursos. La comparacion fomenta la creacion de estrategias de promocion mas

innovadoras, sustentados en evidencia y orientados a resultados concretos.

Por otro lado, Kaya y Aktuna (2024) destacan que el benchmarking funciona como
una herramienta estratégica que impulsa la eficiencia en destinos turisticos. Su estudio resalta
que al observar e incorporar las practicas mas efectivas del entorno competitivo, los destinos
son capaces de disefar estrategias de promocion. Estas estrategias son més adaptadas a las
tendencias del mercado y a las expectativas de los visitantes. Este enfoque promueve una

cultura de mejora continua.
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1.6 Marco legal
El desarrollo turistico de General Villamil Playas se rige por un marco normativo que

regula tanto su planificacién como su gestion turistica.

De acuerdo con el Codigo Orgéanico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion (COOTAD) en el articulo 54, se menciona que los GAD municipales son
responsables de la regulacion y control del uso del espacio publico cantonal, incluyendo las
actividades que se desarrollen en ¢€l. Asi como de fomentar el desarrollo sustentable del
turismo local en conjunto con los demas niveles de gobierno y del Ministerio de Turismo
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2010). En consecuencia, el GAD Municipal de Playas
puede emitir ordenanzas municipales que regulen actividades turisticas. De igual manera,
cuenta con la autoridad para otorgar o denegar permisos y licencias para el funcionamiento de
establecimientos y la realizacion de eventos turisticos dentro del canton (Asamblea Nacional

del Ecuador, 2010).

De igual manera, el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDyOT) 2019—
2023, es precisamente el instrumento mediante el cual se definen las zonas de uso como areas
de conservacién o zonas costeras (GAD Municipal del Cantén Playas [MCP], 2019).
Asimismo, define lineamientos para el uso del suelo y criterios de conservacion ambiental, lo
cual condiciona donde y cdmo pueden desarrollarse proyectos turisticos. Esto significa que
cualquier iniciativa de inversion o promocion turistica en el cantén debe respetar las

zonificaciones y restricciones que alli se establecen.

Por otra parte, la Ley Organica para el Fortalecimiento de Areas Protegidas tiene
repercusion en el canton debido a la presencia de zonas marino-costeras sujetas a
conservacion. Esta ley regula las actividades turisticas en espacios naturales, como paseos

maritimos o pesca recreativa.
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Aquel aspecto se detalla en el Articulo 7, el cual regula las actividades permitidas

dentro de las areas protegidas. Dicho articulo dispone que:

“El modelo de gestion y administracion de las areas protegidas, para uso y disfrute de
la ciudadania, debera atender objetivos que preserven y conserven la naturaleza. (...) Los
proyectos seran especificos, delimitados y no invasivos de las areas protegidas. Ningun
proyecto o actividad permitirad la privatizacion de las areas protegidas. Las zonas de las
dreas protegidas en las que se desarrollen las actividades seran las catalogadas de uso
publico, turismo y recreacion en funcion del plan de manejo de cada area protegida,

emitidos por la autoridad competente” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2025, p. 6).

En este contexto, las disposiciones del articulo citado son particularmente
significativas para Playas, ya que regulan la practica del turismo en las zonas que
comprenden el Area Nacional de Recreacién de Playas, la cual actualmente cuenta con
17.424 hectareas de extension marina y terrestre. Debido a que las areas categorizadas como
de uso publico, turismo y recreacion, solo pueden ser intervenidas bajo criterios de
sostenibilidad y con una previa evaluacion ambiental, cualquier proyecto turistico debe
cumplir con principios de conservacion para la protecciéon de manglares, ecosistemas costeros

y recursos pesqueros del canton.
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2. Metodologia
2.1 Design Thinking

De acuerdo con Brown (2009) en su libro Change by design, el Design Thinking
“brinda un enfoque para la innovacion que combina la sensibilidad y creatividad para
obtener un equilibrio entre las necesidades humanas y posibilidades tecnologicas, buscando
generar soluciones que aporten valor tanto para el usuario como para la organizacion” (p.
3). Este enfoque permite abordar el problema planteado de manera integral, ya que permite la
comprension profunda de las percepciones y motivaciones de los turistas, asi como las

limitaciones existentes en la promocion del destino.

Por lo tanto, para el desarrollo del presente trabajo fue aplicada la metodologia de
Design Thinking, la cual se estructura de cinco etapas: Descubrir, Definir, Idear, Prototipar y
Testear. En la figura 2 se presentan las etapas, técnicas y herramientas especificas que

permitieron obtener resultados alineados con los objetivos de este proyecto.

Figura 2. Etapas, técnicas y herramientas aplicadas al proyecto

ﬂ Revisién de la literatura

« Benchmarking
o DESCUBRE |« Entrevistas

« Encuesta
+ Mapa de empatia

DEFINE 5—/ Matriz FODA
. Tz
A

/

+ Matriz FODA Cruzado

De5|gn ‘
\, IDEAR
\ Thinking » _
\\ }-»/ . \\\ « Fichas de prototipo
S ™ ; « Plantillas de cronograma
_ @ PROTOTIPAR L y presupuesto

* Mockups /

- « Entrevista de
retroalimentacion
@ TESTEAR} « Encuesta de

satisfaccion

N

Nota. Elaboracion propia con base en informacion de “The Design Thinking Method and its

Stages”, Brodny y Kazmierczak (2017).
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2.1.1 Descripcion de Etapas, técnicas y herramientas

Etapa descubre:

Se recopil6 informacién para conocer las necesidades de los actores involucrados y la
problematica del destino, asi como para entender el contexto actual de General Villamil

Playas.

a) Se comenzo con la revision literaria enfocada en la caracterizacion del territorio, para
conocer los antecedentes del destino.

b) Se aplico la técnica de “benchmarking”, donde se analizd estrategias de promocion
empleadas por otros destinos costeros similares a General Villamil Playas. Aqui se
reconocieron buenas practicas, herramientas digitales y enfoques de comunicacion

que pudieran adaptarse a la realidad del destino sin replicarlas de manera directa.

c) Se aplicaron técnicas de recoleccidon de informacion y herramientas para el analisis de

las percepciones, preferencias y motivaciones de la demanda actual y potencial.

Técnicas y herramientas cualitativas:

o Entrevistas semiestructuradas: Visitantes (conocer las caracteristicas,
percepciones, preferencias y motivaciones que los lleva o no a visitar el
destino) (ver Anexo A y Anexo B).

o Mapa de empatia: Posterior a las entrevistas, se realizaron los mapas de
empatia en base a las respuestas de los actores involucrados (demanda actual y

potencial) para su posterior analisis.
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Técnicas y Herramientas Cuantitativas:

o Encuestas: Se uso esta técnica a través de google forms, para conocer las
percepciones, motivaciones y preferencias de los visitantes tanto de la
demanda actual como de la potencial (ver Anexo C). Esto se realiz6 a partir de
la poblacion de Guayaquil con un total de 2.350.915 habitantes dato obtenido
de Ecuador EC (2010), Se tom6 como demanda potencial a Guayaquil, por su
cercania al destino de General Villamil Playas, con un tamafio de muestra de
273 encuestados, nivel de confianza del 90% y margen de error del 5%.
Posteriormente se analizaron los datos estadisticos obtenidos en google sheets.

Etapa define:
En esta fase se delimitaron los factores principales que condicionan a la reactivacion

turistica de General Villamil Playas a partir de la informacion obtenida en la etapa anterior.

Para aquello, fue necesario emplear herramientas de analisis, como el FODA
Cruzado, donde se identificaron los factores internos y externos que afectan al destino,

determinando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee Villamil

Etapa Idear:

Luego de haber identificado el problema y comprender las necesidades de los
usuarios, se procedio a la elaboracion del FODA cruzado donde se determinaron acciones

estratégicas que contribuyeron a la solucion de la problematica del proyecto.
Etapa Prototipar:

Durante esta etapa se disefiaron prototipos de las estrategias seleccionadas, donde se
realizaron las fichas con sus respectivos programas y proyectos, asi como plantillas para

documentar el cronograma de dichas estrategias y su presupuesto, ademés de presentaciones
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visuales como mockups, para una mejor comprension y posterior evaluacion de la propuesta,

que se realizo sobre las estrategias de promocion al cliente.

Etapa Testear:

Por ultimo, en esta etapa se llevd a cabo la validacion de las estrategias de promocion,
mediante una entrevista al cliente para la retroalimentacion del prototipo. Posterior a esto, se
realiz6 una encuesta de satisfaccion donde se evaluaron caracteristicas como: la pertinencia,
claridad, y aplicabilidad de dichas estrategias de promocion en el destino General Villamil

Playas.
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3.1 Antecedentes de General Villamil Playas

3.1.1 Resenia historica

Playas posee una rica herencia cultural y un desarrollo histérico vinculado con la
actividad pesquera y su ubicacion cercana a Guayaquil. En la figura 3 se visualiza la historia

de Playas.

Figura 3: Resena historica de Playas

—r

g Resefia Histodrica de Playas

- - - - -

01. Epoca prehispanica

En el territorio de Playas habitaron L
culturas como Milagro y Mantefio -

Huancavilca. sus pobladores

destacaron por sus conocimientos ‘
en el mar y la construccion de

embarcaciones realizadas con
tronco de balsa. (GAD MCP, 2019)

02. Epoca Colonial

Playas se form6 como puerto de
pescadores asentandose sobre antiguos |
C pueblos indigenas del Golfo de 3
5 Guayaquil. El clima y su mar cristalino,
. atrajo el interés de autoridades portenas,
estos impulsaron el desarrollo del destino’.
v como balneario turistico. El crecimiento |
urbano y econémico, se debi6 a la
actividad pesquera y afluencia de
visitantes de Guayaquil durante la
temporada vacacional.(GAD MCP, 2019) |

03. Cantonizacion

En sus origenes, el territorio era

conocido como “Playas del Morro” ya

que estaba vinculado a este.

El 9 de marzo de 1910 fue elevada

como parroquia del cantén Guayaquil @
con el nombre de General Villamil. EI

15 de agosto de 1989 obtuvo su

cantonizacion, gracias a la

administracion del ingeniero Escalante

(GAD MCP, 2019; AME, s.f.)

04. Siglo XX

El cantén experimenté un constante
crecimiento en poblacién. En 1984
la construccion de la carretera

wu Virgy Guayaquil — Playas fortalecié su

0|88 uno de los principales destinos
|;—1| costeros del Ecuador, esto generé
un aumento en inversiones
turisticas, urbanizaciones y servicios
complementarios.(AME, s.f.)

conectividad y lo establecié como
ga uu :

Nota. Elaboracion propia 2025.



En la actualidad, aparte de su atractivo natural, Playas mantiene viva su identidad
cultural. A través del conocimiento en la técnica de construccion y preservacion de balsas.
Dicho saber ancestral fue considerado el 16 de julio del 2015 como Patrimonio Cultural
Inmaterial “Las Técnicas Tradicionales de Navegacion, Pesca y Construccion de las Balsas
Ancestrales del canton General Villamil Playas”, mediante Acuerdo Ministerial DM-2015-
077 del Ministerio de Cultura y Patrimonio (Instituto Nacional de Patrimonio Cultural

[INPC], 2019)

3.1.2 Organizacion territorial

Figura 4. Limites del canton Playas

CANTON PLAYAS

e -rw - o -n -
i i " i A i

SANTA ELENA SANTA ELENA

T T Y T T T
L -ew e e e wrw

Nota. Obtenido de “Generacion de geoinformacion para la gestion del territorio a nivel

nacional, escala 1:25.000”, Quiroga et al., 2012.
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Playas forma parte de los 25 cantones de la provincia del Guayas, su cabecera

cantonal es la ciudad de General Villamil, estd localizado al suroeste de la provincia y a 93

kilometros del cantén Guayaquil.

Limita al norte y este con los cantones Guayaquil y Santa Elena; al sur y oeste con el

Océano Pacifico. (Prefectura del Guayas, 2021b)

Figura S. Organizacion territorial de General Villamil Playas

ORGANIZACION TERRITORIAL

(" . . . (" Area Nacional de )
Superficie Poblacion Atractivo Recreacién Playas de
- - AN AN Villamil J

« La superficie total del
cantén es de 27.014,27
hectareas (ha).

8.108,57 hay la rural
18.905,7 ha.

« El cantén no cuenta con
parroquias rurales.

» Conformado por 67
barrios, divididos en: 2
recintos (El Arenal y Data
de Villamil) y 2 comunas
(Engabao y San Antonio).
(GAD MCP, 2019)

('~ Segtin el CPV del 2022, el total |

» La superficie urbana es de

de la poblacion de Playas es de
58.768 habitantes (48.156 de la
zona urbana y 10.612 de la zona
rural). (INEC, 2022)

En el ario 2010, el 37,31% de la
poblacion total correspondia a
inmigrantes internos,
provenientes de Guayas, Manabi;
Los Rios y Esmeraldas. Esto
refleja una tendencia hacia el
cantdn como zona de segunda
residencia, especialmente en
areas urbanas cercanas a la
playa (ej. zona residencial de

Karibao).(GAD MCP, 2019
S aribao).( , ) )

(:— El cantdn es el principal
balneario de sol y playa de
la provincia del Guayas,
con una extension
aproximada de 40 km de
longitud, este es su
principal atractivo turistico.
Se extiende desde Puerto
Engabao hasta Data de
Villamil, abarca diversas
zonas recreativas y de
pesca artesanal. (GAD
MCP, 2019)

1 (+ El Ministerio del Ambiente, Agua )

y Transicién Ecoldgica (MAATE),
esta a cargo del ANR Playas de
Villamil desde la orilla hasta 2
millas al mar. Mientras que la
arena la administra el Municipio
del cantdn.

Mediante acuerdo ministerial N.°
2025-59A1 el area se amplio de
14.946,415 ha a 17.424,545 ha
(MAATE, 2025)

Limita desde el estero de Data de
Villamil al sur, hasta los linderos
con Engunga en Santa Elena, al
norte. (Mendoza, 2025a)

. vy

Nota. Elaboracion propia 2025.



27

Figura 6.Conectividad vial de Playas

CONECTIVIDAD VIAL DE PLAYAS

Playas cuenta con una conexion estratégica dentro
de la red vial de la region

CORREDOR VIAL E40 RUTA DEL SPONDYLUS ' REGION TURISTICA 4

+ Principal eje de acceso * La via Progreso - Playas * Segun la Politica Publica de

» Corresponde a la via Guayaquil — conecta con la Ruta del Destinos Turisticos del MINTUR del
Progreso - limite interprovincial Spondylus, la cual pasa 2020. Playas forma parte de la
(puente Olmedo 3) con una por Engabao y Puerto Regidn Turistica 4, integrada por 30
longitud de 76,10 km, de aqui se Engabao hasta el limite de cantones conectados entre si por
conecta la via Progreso - Playas la provincia con una flujos de viaje. Estos dependen de la
(28 km). En dicho tramo existe longitud de 26 km. conectividad vial y desplazamientos
una bifurcacion hacia el Puerto de (Prefectura del Guayas, de 2 a 3 horas entre nodos.
Aguas Profundas (20,13 km) y 2021a) Playas es parte de los nodos locales,
hacia Posorja (pasando por el recibiendo visitantes principalmente

cantén Playas) con 20,70 km. 0. de Guayaquil y Cuenca que actlan
s (Prefectura del Guayas, 2021a) E% como ciudades emisoras. (GAD

- .. MCPyMINTUR, 2021).

Nota. Elaboracion propia 2025.

En la figura 6 se visualiza la conectividad vial estratégica del canton Playas.
Conectando con: Corredor Vial E40, Ruta del Spondylus y la Region Turistica 4. Esto
favorece a la movilidad de visitantes, el intercambio comercial y desarrollo turistico de

Playas.
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3.1.3 Clima, geomorfologia; ecosistema y biodiversidad

A continuacion, en la figura 7 se detalla las caracteristicas en cuanto a clima,

geomorfologia, ecosistema y biodiversidad del canton Playas.

Figura 7.Clima, geomorfologia; ecosistema y biodiversidad de Playas

Clima
* Playas se encuentra a 7 m.s.n.m.
» Clima seco tropical 16°C a 31°C/
Promedio anual 25°C.
1 » Meses mas calurosos (febrero, marzo
y abril).

» Precipitacion de 354 mm al afio:

lluvias abundantes (febrero y marzo).

« Calificado por Unesco (1980) como
segundo mejor clima del mundo.

Geomorfologia
» Playas es 80% plano, el 20%
representa elevaciones de poca altura
5 (50-100 metros).
//J\/\ « Las elevaciones se encuentran al
AR norte del cantén y son: Cerro
Colorado, Cerro Cantera; Cerro

Picon y Cerro Verde.

Ecosistema
* La parte marina es de 83.57 hav es

parte de la Eco region Guayaquil.
» E| drea terrestre tiene 2.394,56 hay
corresponde a la Eco region de Bosques

Secos del Ecuador.

Entre los ecosistemas presentas hay:
aguas costeras, arrecifes rocosos; playas
de arena; playas mixtas (arena y roca);
matorral seco; matorral seco espinoso y

acantilados.

Biodiversidad

» Fauna: aves marinas (albatros, garzas;
fragatas; gaviotas y pelicanos),
tortugas marinas; delfines costeros;
crustaceos y peces (camotillo,
berrugate; cazon; corvina y sierra)

« Flora: algarrobo; ceibos; muyuyo;
palo santo; pechiche; guayacan, entre
otros. (Flores, 2016)

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion del GAD Municipal del Canton Playas

(2019).



3.1.4 Principales actividades economicas

Figura 8. Principales actividades economicas de General Villamil Playas

ACTIVIDADES ECONOMICAS DE
PLAYAS

POBLACION ECONOMICAMENTE
ACTIVA (PEA)

w En el area urbana de Playas se encuentra la
poblacion econdmicamente activa (PEA),
b dedicandose a actividades comerciales. Mientras
que menos de la mitad de esta poblacion, se
encuentra en playas, recintos y comunas las cuales
se dedican a la pesca artesanal y al turismo.

PRINCIPALES ACTIVIDADES ECONOMICAS PRODUCTIVAS

COMERCIO TURISMO PESCA
39% 34% 27%
) i
Compra y venta Alojamiento, Genera empleo de
de productos alimentos y manera directa e
bebidas, artes indirecta.

POBLACION OCUPADA POR RAMA DE ACTIVIDAD

SECTOR PRIMARIO SECTOR SECUNDARIO
16,37 % 26.37 %

Industrias manufactureras,
construccion y en menor
proporcion el suministro de
electricidad; gas; vapor, etc.

Agricultura, ganaderia; pesca y
minima participacién de
explotacion de minas y cantera.

SECTOR TERCIARIO 57,26 %

Comercio al por mayor y menor.

El 14% de la poblacion total del cantén esta
involucrada en la actividad turistica en servicios
como: alojamiento, transporte; alimentos y bebidas;
bares y discotecas; alquiler de carpas, parasoles,
boyas; ventas de artesanias; masajes, etc.

29

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion del GAD Municipal del Canton Playas

(2019); Flores (2016); Direccion de Turismo, Acuacultura y Pesca de Playas (2021).
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3.2 Identificacion de Gobernanza

3.2.1 Autoridades competentes/principales actores

La gobernanza del destino General Villamil Playas se estructura de manera nacional,
provincial y local. En el cual, dentro de cada nivel se cumplen funciones especificas en la

planificacion, regulacion y promocion del turismo.

A continuacion, se presentan los principales actores involucrados de la gestion

turistica en Playas.

Figura 9. Autoridades competentes de la gestion turistica en Playas

Ministerio de
Produccion, Viceminstro de
. . . Mateo Estrella
Comercio Exterior, Turismo

Inversiones y Pesca

Ministerio de Viceministra de ; ; >
. , . Daniela Limongi
Ambiente y Energia Ambiente
Gobierno Auténomo
Decentralizado i
Provincial del Prefecta Marcela Aguifiaga
Guayas

Gobierno Aténomo
Descentralizado
Munnicipal del Alcalde Gabriel Balladares
Canton General
Villamil Playas

Direccion de Turismo

y Patrimonio Cultural Director de Turismo Catlos Alvarads
del GAD Municipal y Patrimonio Cultural
de Playas

Nota: Elaboracion propia 2025, a partir de informacion obtenida de fuentes institucionales
oficiales, incluyendo el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca;

Asamblea Nacional; Prefectura del Guayas y el GAD Municipal de Playas.
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3.3 Identificacion de Promocion del destino

3.3.1 Redes sociales
La promocion digital del destino en estudio se gestiona a través de sus cuentas

oficiales en redes sociales, las cuales tienen presencia en Facebook y en Instagram.

Alcaldia de Playas

Figura 10. Redes sociales de la Alcaldia de Playas

Red Social Facebook Instagram
Nombre de la @alcaldiadeplay
cuenta Alcaldia de Playas as
Seguidores 26.000 2.254
Alcance
Alcance mayormente mayormente
Y — local, local,
dirigido a la comunidad. dirigido a la
comunidad.
i de Moderada Baja a moderada
Interaccion

Nota: Elaboracion propia con base en observacion directa de redes sociales oficiales

de la Alcaldia de Playas (Facebook e Instagram, 2025).

La pagina oficial de Facebook tiene el nombre de Alcaldia de Playas, presenta un
contenido que se publica frecuentemente y esta centrado en la difusion de noticias locales,
obras municipales, eventos, campaias de limpieza y comunicados institucionales orientados a
la comunidad. Aunque existe una actividad constante su contenido se enfoca principalmente
en temas de gestion municipal y promocion de actividades recreativas o deportivas, pero no

en campafas turisticas dirigidas a potenciales visitantes nacionales o extranjeros. Anexo H.
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Asimismo, en la red social Instagram la alcaldia posee una cuenta oficial bajo el
usuario “(@alcaldiadePlayas”. En esta plataforma digital se comparte contenido variado,
como: fotos y videos breves de los atractivos naturales del canton, anuncios sobre actividades
deportivas, eventos, comunicados oficiales y civicos. Sin embargo, la interaccion de los
usuarios ya sea por medio de reacciones, comentarios o compartidos es baja a moderada, lo

que refleja un interés local por temas comunitarios mas que por contenidos turisticos.

Playas Enamora

Figura 11. Redes sociales del departamento de turismo de Playas

Red Social Facebook Instagram

Nombre de la

Playas Enamora layasenamora
cuenta 4 @play
i 131
Seguidores 3 88
Medio-bajo, ;
Alcance i .e .o Bajo
principalmente local.
Nivel de Baja, escasos .
e : Baja

Interaccion comentarios o

reacciones

Nota. Elaboracion propia con base en observacion directa de redes sociales oficiales

de la campafia Playas Enamora (Facebook e Instagram, 2025).

La iniciativa Playas Enamora surge como una propuesta de promocion turistica del

canton. Esta propuesta tiene como objetivo resaltar los atractivos naturales, gastronomicos y
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culturales, con la colaboracién de emprendedores locales, autoridades y organizaciones

institucionales.

En la red social de Instagram, la iniciativa se encuentra presente con el usuario de
(@playasenamora. Esta cuenta oficial tiene 88 seguidores y 40 publicaciones, siendo la tltima
publicacién en mayo del presente afio. Mientras que, en la red social Facebook, su pagina
oficial tiene el nombre de Playas Enamora. La pagina registra 1.031 seguidores, y cuenta con
un numero limitado de publicaciones, al igual que en instagram, siendo su ultima publicacion

el 20 de octubre del presente afio.

Los contenidos expuestos en ambas redes sociales se caracterizan por mostrar
fotografias de playas, paisajes y videos promocionales de establecimientos turisticos. Este
contenido tiene un enfoque mas emocional y turistico en comparacion con las redes sociales

institucionales.

Sin embargo, la frecuencia de publicacién en ambas redes sociales es baja y no

mantiene una continuidad, limitando su potencial para posicionarse digitalmente. Anexo |

3.3.2 Sitio Web

El portal web oficial de la Alcaldia de Playas es una herramienta institucional para la

difusion de informacion publica y para la comunicacion con residentes y visitantes.

Como vista principal de la pagina se presenta una gaceta informativa sobre obras en
ejecucion, eventos programados, campanas publicas o resoluciones institucionales. Este
recurso mantiene a los ciudadanos informados sobre los avances y actividades del GAD de

Playas.
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Adicionalmente, ofrece accesos directos a las redes sociales oficiales, lo que favorece

la integracion con otros canales digitales.

A pesar de, la pagina cuenta con una seccion denominada #PlayasEnamora”, la
informacion disponible es escasa y poco desarrollada limitando su potencial como plataforma

de promocion turistica.

3.3.3 Eventos y acciones de promocion

a) Periodo 2019 - 2020

En la figura 12 “Resumen de eventos programados - POA 2019-2020”, se pueden
visualizar 11 eventos programados de manera anual como parte de las actividades
promocionales del destino. Seglin los datos, se puede observar que el Carnaval 2020 y las
Fiestas de Fin de Afio del 2019, fueron eventos de mayor afluencia, debido a las diversas
actividades que se realizan en estas fechas como: eleccion de la reina del carnaval, festival de
DIJs; presentaciones de artistas nacionales e internacionales; concursos de afios viejos y
juegos pirotécnicos (Mendoza, N. y Sotomayor, D., 2024; Ecuavisa y Comunidad Guayaquil,

2025).

En general, el calendario de eventos programados del POA muestra una promocion
concentrada entre los meses de febrero y diciembre, lo que da a conocer la alta estacionalidad
en la que llegan los visitantes. La escasez de eventos permanentes o fuera de temporada alta
limita las posibilidades de atraer visitantes de manera continua, lo que evidencia que la

promocion ha estado ligada primordialmente a feriados y festividades civicas y religiosas.



Figura 12. Resumen de eventos programados -Plan Operativo Anual [POA] 2019-2020

Carnaval GADMC PLAYAS feb-20 Local 170.000 ESTACIONAL

Semana Santa GADMC PLAYAS 11 de abril 2019 Local 90.000 ESTACIONAL

Terra Playas GADMC PLAYAS - EMPRESA 2 de mayo Local 5.000 ESTACIONAL

PRIVADA

San Pedro GADMC PLAYAS 29 de junio Local 7.000 ESTACIONAL

Pregén GADMC PLAYAS 1 de agosto Local 3.000 ESTACIONAL

Fiestas de Playas GADMC PLAYAS 1 al 15 de agosto Local 50.000 ESTACIONAL

Virgen de la Merced GADMC PLAYAS 24 de septiembre Local 10.000 ESTACIONAL

Extreme Fest GADMC PLAYAS Octubre (por Local 5.000 ESTACIONAL

confirmar)

Feriado de Difuntos GADMC PLAYAS 1,2y3de Local 24.0000 ESTACIONAL
noviembre

Fin de Aho GADMC PLAYAS 31 de diciembre Local 310.000 ESTACIONAL

Festival Aio Nuevo GADMC PLAYAS 1 de enero Local 25.000 ESTACIONAL

Nota. Obtenido de “Plan Maestro de Turismo Sostenible del Canton Playas 2021-2025,

GAD Municipal del Canton Playas y MINTUR (2021, p.90).

b) Periodo 2023 - 2025

Para el periodo 2023 — 2025, se identificaron 7 eventos y acciones de promocion no
alineadas festividades religiosas y civicas que consolidaron una programacion diversa,
aunque en su mayoria de manera ocasional, aun asi, han contribuido significativamente a la

visibilidad del destino.

Por otro lado, la ausencia de una agenda estable y continua de eventos
especificamente aquellos que se puedan dar de manera constante o consolidarse fuera de
temporada alta, limita la posibilidad de mantener una promocién sostenida de Playas a lo

largo del afio (vea Anexo J) .
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3.4 Benchmarking

Se realiz6 el benchmarking comparativo entre destinos de sol y playa nacionales e
internacionales, donde se identificaron estrategias de promocion que aplica cada destino de
acuerdo al mix de comunicacion (vea Anexo K). Estas sirvieron como insights para las

estrategias de promocion de General Villamil Playas.

A continuacion, se presenta un resumen de los principales hallazgos identificados en

cada destino:

a) Nacionales

Figura 13. Estrategias de promocion de Salinas

Redes Sociales Eventos Especiales
Facebook e instagram del En temporada alta y baja,
municipio con enfoque combinando shows artisticos,
turistico, publicaciones deporte, gastronomia, Folleto
diarias e historias actividades religiosas;
destacadas CONCUrsos y premios.

Guias digitales con
e . informacion turistica y
Cobertura Mediatica Sitios Web mapa turistico.

Promocionan el destino a Alcaldia: cuenta con
nivel nacional, mediante seccion de informacion
canales de television y turistica, postales; afiches y
medios de comunicacion en guias turisticas digitales.
redes.

Nota. Elaboracion propia 2025.
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Figura 14. Estrategias de promocion Manta

Redes Sociales Eventos Especiales

Redes sociales de la Alcaldia y

pagina oficial de turismo que En temporada alta y bsja se

difunde constantemente informacion reallzain principaimente svantos Promociones de
sobre eventos y actividades deportivos, clvicos, culturales y Precio
programadas. festivales de music.

Descuentos o paquetes
promocionales por parte de

Cobertura Mediatica Sitios Web operadores turisticos. hospedaje y
tours durante temporadas altas o la
Medios de comunicacién Sitio web de la alcaldia brinda realizacién de eventos especiales.
tradicionales tanto a nivel local amplia informacién sobre sitios
como a nivel nacional realizan de interé, eventos deportivo,

reportajes y coberturas en eventos

2 conectividad y transporte.
especiales o temporadas altas.

Nota. Elaboracion propia 2025

Los destinos nacionales analizados muestran un nivel de promocion turistica mas
organizado, estructurado y continuo en comparacion con Playas. Estos destinos combinan

acciones en diversos canales del mix de comunicacion.

Ambos destinos cuentan con uso activo en sus redes sociales tanto municipales como
de turismo, donde se evidencia publicaciones frecuentes, con informacion actualizada y

contenido visualmente atractivo.

También cuentan con sitios web municipales, pero con secciones de turismo que
integran mapas, guias digitales, postales, actividades que se pueden realizar en el destino y

enlaces tutiles para visitantes, facilitando la planificacion del viaje.

Ademés, cuentan con eventos realizados en temporada alta y baja, con diversas
tematicas (deportivas, culturales, artisticas, gastrondmicas y religiosas), donde se realizan

concursos y premios, de manera que contribuye a atraer gran flujo de visitantes durante todo
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el afio. Para el caso de Manta, cuenta con promociones de precios ofrecidas por operadores
turisticos en temporadas claves, de manera que amplia los incentivos de viaje. A nivel
medidtico, ambos destinos gestionan cobertura con medios tradicionales y en linea a nivel
nacional, para promocionar el destino tanto en temporadas altas o cuando se realizan eventos,

lo que a su vez fortalece la visibilidad del destino.

Mediante el uso de los diversos canales de comunicacion, es como destinos como
Salinas y Manta mantienen un flujo constante de informacion, reforzando su posicionamiento

y atrayendo gran flujo de visitantes durante todo el afo.

b) Internacional

Figura 15. Estrategias de promocion de Cancun

Redes Sociales

Pagina turistica con
publicaciones diarias sobre
gastronomia, actividades y
eventos. En inglés y espariol

Sitios Web

Entidad de turismo: cuenta
con informacion turistica y
revista digital de rutas
turisticas.

Eventos Especiales

En temporada alta y baja,
con eventos deportivos,
tecnologicos, culturales y
gastronémicos.

Cobertura Mediatica

Press trips con periodistas
y creadores de contenido
internacionales.

Descuentos

Prestadores de servicios
realizan descuentos y
paquetes especiales en
temporada baja.

Street Marketing

Llevan las letras del
destino a calles de
ciudades del mundo, con
bailes y musica tipica.

Nota. Elaboracion propia 2025.

Ferias

Promocionan el destino a
través de realidad virtual
en ferias internacionales.

Cupones/obsequios

Concursos
internacionales con viaje
todo pagado al destino.

Medio Audiovisual

Cortometrajes del
destino, para promocion
en ferias y eventos
internacionales.

Medio Impreso

Revista con rutas
turisticas del destino.

App Turistica

Herramienta de
seguridad, asistencia y
orientacion 24/7.
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Figura 16. Estrategias de promocion de Mancora

Medio Impreso

Redes Sociales Cobertura Mediatica Ferias
; . Reportajes en medios
: Espacios que han permitido

Péginas turisticas con Prensa regional y iostiarTa oferta fifistioa, tradicionales como diarios o
publicaciones frecuentes sobre nacional destaca fortalecer la imagen del destinoy | revistas de variedades para
aCtIYI?ade.s . e;:emgs e; ISt eventos y temporadas conectar con agencias, promocionar eventos o
soclales como facebook e bli i s
——, relevantes, operadores y publico interesado. temporadas especiales.

Sitios Web Descuentos Medio Audiovisual
Sitio web de la entidad oficial de Plataforma web de la entidad . .
turismo presenta informacion de turismo oficial que brinda videos promocionales
completa sobre actividades, alternativas de viaje, realizados por el gobierno
coémo llegar, recomendaciones promociones y paquetes regional para impulsar el
de viaje y recursos visuales. turisticos. turismo.

Eventos Especiales App Turistica
Eventos deportivos, La app institucional elaborada

incluye informacioén de
destinos, rutas,
recomendaciones y eventos

culturales y festividades
regionales en temporada
alta y baja.

Nota. Elaboracion propia 2025

En destinos internacionales, se visualiza un nivel superior en las estrategias
promocionales, orientadas al mercado global. Esto marca una diferencia muy grande con

respecto a la promocion actual de Playas.

Maincora destaca por integrar sitio web especializado de turismo, cobertura mediatica
nacional, app turistica, videos promocionales y presencia activa en ferias comerciales.
También implementa descuentos y paquetes atractivos, complementado con reportajes en

medios tradicionales para la promocion del destino a nivel nacional.

Por otro lado, Cancun tiene un nivel mas avanzado en promocion, cuenta con
plataforma digital con gran cantidad de informacidn turistica, revista de rutas turisticas,
herramientas de asistencia al visitante (seguridad, informacion y orientacion), campaiias de
street marketing internacional; press trips con periodistas y creadores de contenido

internacional, presencia en ferias internacionales con promocioén mediante realidad virtual y
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una agenda permanente de eventos en temporada alta y baja (combinan gastronomia, deporte,

entretenimiento, cultura y tecnologia).

Ambos destinos aplican un mix de comunicacion profesional, diverso y permanente,

con enfoques innovadores, contenido audiovisual y alianzas estratégicas. En comparacion con

Playas el cual muestra una presencia digital limitada, escasa diversificacion de campanas y

participacion en espacios internacionales.

3.5 Analisis de atractivos turisticos

Segun el MINTUR (2018b), los atractivos se clasifican en dos categorias:

Figura 17. Atractivos Naturales y Manifestaciones Culturales

Atractivos

naturales

Montaras, desiertos; ambientes
lacustres; rios; bosques; aguas
subterraneas; fendmenos
espeleoldgicos; fenémenos
geoldgicos; costas o litorales;

ambientes marinos y tierras insulares.

Manifestaciones

culturales

Arquitectura, acervo cultural y
popular; realizaciones técnicas y
cientificas; acontecimientos
programados

Nota. Elaboracion propia 2025. En base al “Manual de atractivos turisticos”, MINTUR

(2018b).
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En base al manual y al inventario de atractivos turisticos regulados por el MINTUR
(2025b), se puede identificar que el cantén General Villamil Playas, cuenta con 5 atractivos

turisticos.

A continuacion, se detallan los atractivos turisticos regulados del destino:

3.5.1 Atractivo Natural

Playa de Puerto Engabao

Atractivo de jerarquia III segin el MINTUR, en ¢él se encuentra un gran faro que sirve
para el avistamiento de aves y ver el paisaje, pero no es accesible para personas con
discapacidad. También cuenta con torre salvavidas, ademads, se puede realizar pesca deportiva
mar adentro, mediante alquiler de botes y es considerado uno de los mejores lugares para

surfear en Playas, debido a sus grandes olas de hasta 8 pies de altura. (Beach life Ecuador,

s.f.)

El ingreso a la playa es libre, no hay horario de ingreso o salida. Pero por temas de

seguridad los residentes recomiendan no ingresar a altas hora de la noche.

Para llegar al atractivo, se hace a través de transporte publico con la Coop. Narcisa de
Jesus, esta hace parada en el centro de la cabecera cantonal de Playas, el recorrido dura 25

minutos y deja al pie del atractivo.
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Figura 18. Atractivo Natural “Playa de Puerto Engabao”

PLAYA DE PUERTO ENGABAO

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c).

En cuanto a la difusion del atractivo, no cuenta con paginas o redes sociales
estrictamente para la promocion de este, ya que solo recomiendan el lugar en cuanto a

servicios turisticos.

Por otro lado, el atractivo si se contempla dentro de los planes estratégicos del GAD y
se promociona en la oficina de informacion turistica (ITUR) del Municipio cuando hay

eventos programados. (MINTUR, 2025¢)

En la figura 19 se visualiza aspectos importantes del atractivo turistico.



43

Figura 19. Actividades, estado de conservacion y senialéticas de “Playa Puerto Engabao™

Actividades que se Estado de Senaléticas en el
practican conservacion del atractivo

= atractivo — =
| =
Surf, kite surf, paseo en .5%—‘3 Alterado
Actividad turistica: 3

bote, pesca deportiva.

Factores de alteracion
Aire y deterioro:
@ Atractivo natural: 1
Erosion, flora/fauna

Superficie Terrestre 5% | (Antrépicos! Antropogénicos)

Actividades recreativas, Conflicto de tenencia, - s
cabalgata, caminats, condiciones de usoy Proteccion del area
observacién de astros, exposicion, generacion de protegida: 1

running residuos, expansion urbana

Aproximacion: 1

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025¢).

Playa del Humboldt

Atractivo de jerarquia III segiin el MINTUR, conocido como “rompeolas”, se
encuentra dentro de la cabecera cantonal. Es la més concurrida por los baiistas, debido a la
proximidad del 4rea urbana. Tiene acceso para personas con discapacidad fisica, cuenta con
servicios como: alquiler de carpas, parasoles; duchas y baterias sanitarias, venta de alimentos

y bebidas. (MINTUR, s.f.)
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El ingreso a la playa es libre, no hay horario de ingreso o salida. Para llegar al
atractivo, se hace a través de transporte publico desde la terminal terrestre de Guayaquil con
las cooperativas “Transporte Villamil" y “Transporte Posorja” hasta el centro del canton. De
igual manera, desde la terminal de Santa Elena con la Coop. Transporte Manglaralto.

(MINTUR, 2025c¢)

Figura 20. Atractivo Natural “Playa del Humboldt”

PLAYA DEL HUMBOLDT

Puntaje: 84,6

Rango: 61 -85

Jerarquia: Il

Tipo: Costas o litorales

Subtipo: Playa

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c¢).

En cuanto a la difusion del atractivo, comparte los mismos canales de promocion que

los demas atractivos estudiados para el desarrollo del presente proyecto.

En la figura 21 se visualiza aspectos importantes del atractivo turistico.
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Figura 21. Actividades, estado de conservacion y senialéticas de "Playa del Humboldt"

Actividades que se Estado de Senaléticas en el
practican conservacion del atractivo

atractivo — = @
' . 7
arT e =
44 (Alterado
Actividad turistica: 4

Banana flotante, boya y
bestias.

Atractivo natural: 8

Factores de alteracion
y deterioro:

_ @ Aire
Atractivo cultural: 3
Vuelo de cometas.

Erosion, flora/fauna . .
Aproximacion: 1

| Superficie Terrestre% (Antrépicos! Antropogénicosj

Conflicto de tenencia, :
negligencia/ abandono; atractivos: 1
condiciones de usoy
exposicion, generacion de
residuos; desarrollo industrial/ }
comercial y expansioén urbana protegida: 1

Panel informativo de
Actividades recreativas,
caminata y running.

Proteccion del area

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c¢).

3.5.2 Atractivo Cultural

Nuevo Malecén de Playas

Atractivo de jerarquia III segiin el MINTUR, ubicado en la AV. Jambeli, cuenta con
una extension de 800 metros. Es la segunda zona con mayor afluencia de visitantes, cuenta
con acceso para personas con discapacidad fisica y servicios como: alimentos y bebidas,

alquiler de carpas y parasoles. (GAD Municipal de Playas y MINTUR., 2021)
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El ingreso al malecdn es libre, no hay horario de ingreso o salida. Para llegar al
atractivo, se hace a través de transporte publico desde la terminal terrestre de Guayaquil hasta

el centro del canton. (MINTUR, 2025c¢)

Figura 22. Atractivo Cultural “Nuevo Malecon de Playas”™

NUEVO MALECON DE PLAYAS

Atractivo Cultural

Puntaje: 80,1
Rango: 61 - 85
Jerarquia: Il
Tipo: Arquitectura

Subtipo: Espacio Publico

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c).

En cuanto a la difusion del atractivo, comparte los mismos canales de promocion que

los demas atractivos estudiados para el desarrollo del presente proyecto.

En la figura 23 se visualiza aspectos importantes del atractivo turistico.
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Figura 23. Actividades, estado de conservacion y sefialéticas de "Nuevo Malecon de Playas"

Actividades que se
practican

Tangibles e
intangibles
Degustacion de platos

tradicionales.

Participacion de la celebracion.

Fotografia.
Compra de artesanias.

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c).

Estado de
conservacion del
atractivo

2

Factores de alteracion
y deterioro:

Erosion, clima, salinidad
brisa marina.

[Antrépicos! Antropogénicos)

Contaminacion del ambiente,
generacién de residuos;
desarrollo industrial/ comercial,
falta de mantenimiento y
expansion urbana

Monumento Virgen de La Merced

Atractivo de Jerarquia III, estructura representativa de la patrona del Canton Playas

Senaléticas en el
atractivo

Actividad turistica: 4

Atractivo natural: 8

Atractivo cultural: 3

Aproximacion: 2

Panel informativo de
atractivos: 1

Proteccién del area
protegida: 1

ubicado en el mirador del canton, se puede observar toda la ciudad, es accesible para

personas con discapacidad fisica. Su festividad patronal se realiza anualmente los 24 de

septiembre, con feria gastrondmica y shows artisticos, adicional este lugar es punto de

evacuacion en caso de tsunami. (MINTUR, s.f.)



El ingreso al mirador es libre, no hay horario de ingreso o salida. Para llegar al
atractivo, se hace a través de transporte publico desde la terminal terrestre de Guayaquil o
desde Santa Elena hasta el centro del canton. Después se debe tomar un transporte privado.

(MINTUR, 2025¢)

Figura 24. Atractivo Cultural “Monumento Virgen de la Merced”

MONUMENTO VIRGEN DE LA
MERCED

Atractivo Cultural

Puntaje: 70,6

Rango: 61 - 85

Jerarquia: Ill

Tipo: Arquitectura

Subtipo: Monumentos

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025¢).
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En cuanto a la difusion del atractivo, comparte los mismos canales de promocion que

los demas atractivos.

En la figura 25 se visualiza aspectos importantes del atractivo turistico.



Figura 25. Actividades, estado de conservacion y sefialéticas de "Monumento Virgen de la
Merced"

Actividades que se Estado de Senaléticas en el
practican conservacion del atractivo

atractivo : - "
. &%

¥ Tangibles e =54 (Alterado
intangibles Actividad turistica: 2

Factores de alteracion
y deterioro:

Atractivo natural: 3

Participacion de la

Atractivo cultural: 2
celebracion.

Erosion, salinidad i .
Aproximacion: 2

(Antrépicosi Antropogénicos)

Panel informativo de

Contaminacion del ambiente, .
atractivos: 1

condiciones de usoy
exposicion
falta de mantenimiento y Proteccion del area
expansién urbana. .
protegida: 1

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c).

Plaza Gastronomica San Alejo (El Arenal)

Atractivo de jerarquia III, ubicado en el recinto El Arenal, ofrece variedad
gastronomica en base a mariscos, fusionando la comida ecuatoriana - peruana. Es
mayormente visitado por su cercania al mar y es accesible para personas con discapacidad

fisica. (MINTUR, s.f.)

El ingreso es libre, horario de atencion de 10:00 am a 17:00 pm. Se llega a través de

transporte publico desde la terminal terrestre de Guayaquil con la Coop. Transporte Posorja


http://peruana.es/
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hasta la via Posorja o en el centro del canton Playas se puede tomar el bus de la Coop.

Transporte 9 de Marzo hasta via Posorja, a 15 min del centro. (MINTUR, 2025c)

Figura 26. Atractivo Cultural “Plaza Gastronomica San Alejo (El Arenal)”

PLAZA GASTRONOMICA SAN
ALEJO (EL ARENAL)

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025¢).

En cuanto a la difusion del atractivo, comparte los mismos canales de promocion que

los demas atractivos estudiados para el desarrollo del presente proyecto.

En la figura 27 se visualiza aspectos importantes del atractivo turistico.
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Figura 27. Actividades, estado de conservacion y sefialéticas de "Plaza Gastronomica San
Alejo (El Arenal)”

Actividades que se Estado de Senaléticas en el
practican conservacion del atractivo
atractivo

Tangibles e ~5 [Alterado - @""’“““““'""
intangibles

Actividad turistica: 3 |
nJ

Factores de alteracié
y deterioro:

Degustacion de platos

Atractivo natural: 1

tradicionales
Servicios de apoyo 1

Erosion, humedad

- : Aproximacion: 1
(Antropicosf Antropogenicos)

Contaminacion del ambiente, Proteccidn del irea
desarrollo industrial / comercial B
protegida: 1

expansion urbana.

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025¢).

3.5.3 Recursos turisticos

Se entiende por recurso turistico el elemento natural o cultural que puede motivar el
desplazamiento, pero al no contar con infraestructura de apoyo, no se los considera como
parte de la dindmica turistica, debido a su baja calificacion de 0-10 puntos en base al indice

de competitividad turistica. (MINTUR, 2018b)
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En cuanto a recursos turisticos de Playas se ha considerado los que en su momento
estuvieron regulados por el MINTUR (2004), pero ya sea por desactualizacion de
informacion, deterioro u otro motivo, pierde su valor como atractivo que potencia el

desarrollo de productos turisticos. (MINTUR, 2018b)

A continuacion, se presentan los recursos naturales y culturales de General Villamil

Playas.

Recurso Natural “Playa Paraiso”

Ubicado en el barrio del mismo nombre, en la comuna de Engabao, en el entorno hay
servicios de alimentos y bebidas en cabafias, las que ofrecen una vista espectacular al

visitante.

En este recurso no existe turismo de masas, por ende, no existe contaminacion visual
ni acustica, lo que lo hace llamativo para visitantes que buscan relajacion. (Vasquez y Del

Barco, 2023)
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Figura 28. Recurso Turistico Natural “Playa Paraiso”

PLAYA PARAISO

Tipo de ingreso: Libre
Horario: No establecido

(E\ Accesibilidad: No tiene

Actividades que se practican:

Rango: 0 - 10 Surf, caminata y running.

Conectividad: Via terrestre/

transporte publico/ Terminal
terrestre Guayaquil - Centro
Subtipo: Playa Playas - Engabao

Tipo: Costas o litorales

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025¢).

No cuenta con paginas o redes sociales estrictamente para la promocion del recurso.
Se visualizan publicaciones que recomiendan el lugar, pero no son especificamente para la

promocion de la Playa.
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Recurso Cultural - Fiesta de San Pedro y San Pablo Pescadores

Fiesta religiosa realizada en el canton cada 29 de Junio o cuando el santoral lo
indique. Los pescadores en un acto de fe y agradecimiento participan en la procesion de la
imagen de San Pedro por las principales calles de Playas, realizan actividades como:
procesion nautica de embarcaciones, presentaciones de danza y musica, juegos deportivos y

populares. (Ministerio de Cultura y Patrimonio, s.f.)

Figura 29. Recurso Turistico Cultural “Fiesta de San Pedro y San Pablo Pescadores”

FIESTA DE SAN PEDRO Y SAN PABLO PESCADORES

Recurso Cultural

Tipo de ingreso: Libre
Fecha: Cada 29-Junio

Actividades que se practican:
Participacion en la celebracion,
presentaciones o

Rango: 0 -10 . .
representaciones en vivo.

Tipo: Acervo cultural y popular

Conectividad: Via terrestre/
transporte publico/ terminal
Subtipo: Fiestas religiosas, terrestre Guayaquil - Centro
Playas

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a informacion de “Ficha de atractivos actualizada”,

MINTUR (2025c¢).

No cuenta con paginas o redes sociales estrictamente para la promocion del recurso.

Sin embargo, si se tiene en cuenta para promocion dentro de los planes estratégicos del GAD.
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3.6 Oferta turistica del destino: Planta Turistica

A partir del catastro de establecimientos turisticos disponible en la plataforma oficial
de servicios turisticos, se identifican los componentes que integran la oferta de servicios
turisticos de General Villamil Playas: alojamiento, alimentos y bebidas; agenciamiento

turistico; guianza turistica y transporte turistico.

a) Alojamiento turistico

Figura 30. Distribucion de los establecimientos de alojamiento turistico segun su categoria

ALOJAMIENTO TURISTICO: 49

Inmuebles Habitacionales 1
1" Hotel
Categoria Unica 1"

~N

85 %

Hosteria | redes sociales

Hostal
20

Nota. Elaboracion propia a partir de datos del Catastro de Establecimientos Turisticos

(Viceministerio de Turismo del Ecuador, 2025).

El destino en estudio cuenta con 49 establecimientos de alojamiento, distribuidos en

hostales, hosterias y hoteles.

Segun lo detallado en el catastro de establecimientos turisticos, los hostales y hoteles
concentran la mayor parte de la oferta en categorias de 1, 2 y 3 estrellas. Las hosterias,
aunque menos numerosas, representan la oferta de mayor calidad, incluyendo categorias de 4

y 5 estrellas.
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Por otra parte, conforme al Reglamento de Alojamiento Turistico en Inmuebles
Habitacionales se encuentran registrados 11 bienes inmuebles en la categoria unica de
inmuebles habitacionales, los cuales mayormente se encuentran en condominios y se ofertan

a través de plataformas digitales como Airbnb.

La oferta de alojamiento permite atender una alta demanda en feriados y fines de
semana, pero aun es limitada para captar turistas internacionales o de mayor nivel adquisitivo

debido a la escasez de establecimientos de alta categoria.

Solo el 55% de los establecimientos registrados utiliza redes sociales, de los cuales, al
enfocar el analisis especificamente en la red social instagram, solo 18 establecimientos usan
de manera activa esta plataforma, por lo que casi la mitad del sector de alojamiento contintia

sin aprovechar herramientas basicas de promocién digital (vea Anexo S)
b) Alimentos y bebidas — entretenimiento.

Figura 31. Distribucion de los establecimientos de alimentos y bebidas - entretenimiento
segun su categoria

ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO: 25

( %—[) Discoteca

(C) @ 56% )

Utiliza redes sociales

Restaurante
12
e Sopa marinera
e Arroz marinero
[ « Filete de corvina
Cafeteria g
8 - 2 1 9 * Ceviches
@ @@ e Cazuela marinera
£

1

sl

Nota. Elaboracion propia a partir de datos del Catastro de Establecimientos Turisticos

(Viceministerio de Turismo del Ecuador, 2025).
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Esta categoria integra 25 establecimientos, incluyendo restaurantes, cafeterias, bares y
discotecas. En base a la observacion in situ, la gastronomia del destino se basa en la tradicién
local con énfasis en platos tipicos de mariscos. Las cafeterias se concentran en categorias

basicas, lo que responde a las caracteristicas de un visitante excursionista.

Mientras que los bares y discotecas registrados en el catastro de establecimientos

turisticos son pocos y de baja categoria (una copa).

El 56% de los establecimientos registrados posee redes sociales, no obstante, al
centrar el analisis solo en la red social instagram, inicamente 11 establecimientos usan de
manera activa esta plataforma para difundir su oferta, promociones o informacion relevante

(vea Anexo S)

c)Agenciamiento y transporte turistico

Figura 32. Distribucion de los establecimientos de agenciamiento y transporte turistico
segun su categoria

Agenciamiento Transporte
Turistico Turistico
© 0 © 0
No usa redes No usa redes sociales
sociales

Nota. Elaboracion propia a partir de datos del Catastro de Establecimientos Turisticos

En lo referente a Agenciamiento Turistico, el destino tiene una escasa presencia de

agencias de turismo, ya que cuenta solo con 2 agencias operadoras registradas. Esto sefala
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que en el destino no esta formalmente comercializado, lo que limita la creacion de

experiencias estructuradas y la articulacion de los servicios turisticos que ofrece el destino.

Mediante una bisqueda exploratoria en redes sociales se descubridé que ninguna de las

agencias u operadores registrados utiliza redes sociales.

En cuanto a transporte turistico, se registra inicamente un operador de transporte
turistico, lo que evidencia que la movilizacion de los visitantes depende mayormente del

transporte publico, taxis o vehiculos particulares.
d)Guianza Turistica

Figura 33. Guianza turistica de Playas

11
Guias
Locales

AREA PROTEGIDA:

Area Nacional de Recreacién
Playas de Villamil

Nota. Elaboracion propia a partir de datos del Catastro de Establecimientos Turisticos

De acuerdo con el Catastro Nacional de Guias de Turismo disponible en la plataforma
oficial de servicios turisticos, se encuentran registrados 11 guias con la categoria de Guia

Local, autorizados para operar dentro del Area Nacional de Recreacion Playas de Villamil.
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3.7 Analisis de la demanda

3.7.1 Mapas de empatia

A partir de entrevistas realizadas a la demanda actual y potencial, se realizaron los
mapas de empatia (vea Anexo Ny Anexo N ) para poder determinar las caracteristicas,
percepciones, preferencias y motivaciones que los lleva o no a visitar General Villamil

Playas.

A continuacion, se presentan los principales hallazgos que se obtuvieron al empatizar

tanto con los que visitan el destino, como con los que no lo hacen.

a) Puntos en comin de los visitantes:

Se realizaron 3 entrevistas a visitantes del canton Playas. Entre estos se encuentran los

siguientes actores:

e Residente del canton La Troncal/ provincia de Cafiar, de género femenino y 44 afios.
e Residente del canton Guayaquil/ provincia del Guayas, de género femenino y 26 afios.
e Residente del canton Guayaquil/ provincia de Guayas, de género masculino de 32

anos.

A continuacion, se detallan los puntos positivos y negativos que tienen en comun:
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Puntos positivos en comun:

Percepcion de seguridad mejorada: A pesar de la percepcion de inseguridad que los
visitantes pueden tener, después de la visita, la percepcion de seguridad mejora.
Hospitalidad: Los visitantes destacan la atencion recibida por los comerciantes,
sefalando que son amables y atentos.

Potencial del destino: Los visitantes reconocen que Playas tiene mucho potencial por
su cercania a la ciudad y por sus atractivos.

Oferta gastronomica destacada: Los visitantes coinciden en sus opiniones positivas
acerca de la oferta gastrondmica local del cantdn, incluso mencionando que es mejor
que en otros destinos.

Interés en mas actividades: Los visitantes muestran un marcado interés por la
realizacion de mas actividades y eventos que diferencien su visita.

Mejoras en el destino: Hay un reconocimiento de la mejora que ha tenido el cantén
en cuanto a la limpieza y el orden del lugar.

Recomendaciones de boca en boca La mayoria de los visitantes llega por
recomendaciones de familiares o circulo cercano, lo que evidencia que los visitantes
pasados no solo han tenido una experiencia agradable, sino que también recomiendan
el destino.

Ambiente tranquilo: Para algunos visitantes es un punto positivo que no haya

aglomeraciones, como las hay en temporada alta.
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Puntos Negativos en Comun:

e Escasa presencia en redes sociales: Los visitantes desconocen de las redes sociales
del canton por lo que no tienen mayor informacion sobre lo que ofrece.

e Necesidad de actividades: Ciertos visitantes consideran que en temporada baja el
canton les resulta poco atractivo por falta de programacion.

e Incertidumbre: A pesar de sentir tranquilidad en el cantdn, los visitantes notan poca
presencia de policias y de salvavidas, especificamente en temporada baja.

e Poca oferta de locales abiertos entre semana: Varios locales de comida y
entretenimiento se encuentran cerrados fuera de los fines de semana, lo que disminuye
las alternativas de los visitantes.

e Baja permanencia del turista: Muchos solo visitan por el dia y regresan a su ciudad,

lo que limita el gasto en el destino.

b) Puntos en comun “No visitantes”

Se realizaron 3 entrevistas a personas que nunca han visitado o han dejado de visitar

el destino, desde hace 2 afios 0 mas. Entre estos se encuentran los siguientes actores:

e Residente del canton La Libertad/ provincia de Santa Elena, de género femenino y 49
anos.
e Residente del canton Guayaquil/ provincia del Guayas, de género masculino y 24

anos.

e Residente del canton Nobol/ provincia del Guayas, de género femenino y 23 afios.
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A continuacion, se detallan los puntos positivos y negativos que tienen en comun:

Puntos positivos en comun:

e Interés por visitar Playas: La demanda potencial, expresa interés por volver
a visitar Playas. Existe una disposicion positiva hacia el destino, especialmente
si se mejora la informacion turistica de este, la oferta de actividades y la
seguridad.

e Gastronomia local: Los entrevistados mencionan que la comida es un
atractivo importante, consideran que Playas tiene buena oferta gastrondmica y
de calidad, en base a experiencia previa de cuando visitaban el destino.

e Potencial de Playas: Los 3 mencionan que Playas tiene potencial para ofrecer
experiencias que abarquen mas que solo “sol y playa”. Pues los entrevistados
muestran interés por actividades como deportes acuaticos, juegos en la arena;
ferias gastrondmicas; conciertos o eventos variados.

e Deseo de contar con informacion en redes sociales: Coinciden que necesitan
ver contenido actualizado sobre lo que oferta un destino para tomar la decision
de visitarlo. Valoran mucho las redes sociales como instagram y tik tok, como
su principal canal de informacién antes de viajar.

e Aspiran a destinos seguros, limpios y con buena organizacion: Los
entrevistados desean un destino coémodo, organizado, con servicios como
duchas (para mantenerse aseados y poder seguir recorriendo el destino),

seguridad visible y actividades pensadas para nifios y adultos.
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Puntos negativos en comun:

Percepcion de inseguridad: Este es lo que les frena para visitar Playas, ya
que los 3 mencionan delincuencia e inseguridad tanto en el transporte publico
hacia el destino, en el destino y a nivel nacional. Por ende, tienen dudas para
volver a visitar el canton.

Escasa informacion turistica del destino: Coinciden que hay poca presencia
de informacion de Playas en redes, no son constantes en publicaciones. Dicen
que la mayoria de informacion es sobre servicios como restauracion y de
actividades que se pueden practicar en los atractivos no se ven publicaciones.
Lo que les genera incertidumbre sobre qué ofrece el destino actualmente.
Percepcion de pocas actividades fuera de temporada alta: Mencionan que
por experiencia previa o informacion secundaria, ven movimiento solo en
feriados o fines de semana en el destino. Comentan que la oferta de
actividades es escasa o inexistente fuera de temporada alta.

Dudas sobre servicios basicos del destino: Indican la ausencia o
insuficiencia de duchas, seguridad visible y servicios organizados a partir de
experiencia previa. Comparan a Playas con otros destinos que si cuentan con
estas facilidades.

Dificultad para confiar si “vale la pena volver”: Sienten incertidumbre, ya
que no ven mucha informacién o cambios en redes sociales. Esto les provoca
dudas sobre organizar un viaje hacia el canton sin garantias de buenas

experiencias.
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Para conocer las percepciones, motivaciones y preferencias de la demanda actual y

potencial del destino General Villamil Playas. Se realizo una encuesta a partir de la poblacion

de Guayaquil con un total de 2.350.915 habitantes (Ecuador EC, 2010). Se tom6 como

demanda potencial a Guayaquil, por su cercania al destino de General Villamil Playas, con un

nivel de confianza del 90% y margen de error del 5%, donde se obtuvo el tamafio de la

muestra de 273 encuestados. A partir del analisis de la encuesta, se obtuvieron insights que

ayudaron a la construccion de estrategias de promocion (vea Anexo R).

La encuesta se dividio en 4 secciones con sus respectivas variables:

Figura 34: Variables de analisis cuantitativo de la demanda

Datos Sociodemograficos

» Género

« Edad

« Estado civil

« Ocupacion

« Ingreso econdmico

Visitantes

» Frecuencia de visita

» Tiempo de estadia

« Actividades que practica
» Que le atrae (factor pull)
» Percepcion del destino

Nota. Elaboracion propia 2025.

Comportamiento de viaje

Motivacion (factor push)
Epoca en la que viaja
Con quién viaja

Medio donde se informa
sobre un destino

No visitantes

Factor por el que no visita el
destino

Actividades que lo
motivarian a visitar
Promocion

A continuacion, se presentan los resultados del andlisis cuantitativo:
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Figura 35: ;Ha visitado General Villamil Playas en los ultimos 2 afios?

® si
® No

Nota. Elaboracion propia 2025.

Del total de 1a muestra encuestada, la demanda actual que ha visitado Playas en los
ultimos 2 afios representa el 62.6%, mientras que los que no han ido o regresado al destino en

este periodo de tiempo, forman parte del 37.4%.

Aunque hay una base de visitantes recurrentes, el porcentaje de quienes no han
visitado constituye la demanda potencial a la cual se debe atraer, a través de estrategias de

promocion.



a) Visitantes

Figura 36. Resumen de andlisis cuantitativo a demanda actual de Playas
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En la figura 36 Se ilustran los resultados de las encuestas realizadas a los visitantes

del destino en estudio.

En cuanto al perfil demografico de los visitantes se identificd que la mayoria se
encuentra en el rango de edad de 18 a 29 afios y el género masculino representa un 62%
frente al femenino con un 38% de visitantes. Esto indica una mayor afluencia de hombres

jovenes al destino, aunque no excluye la participacién de mujeres.

Con relacion al estado civil, se observa que el grupo mayoritario esta constituido por

personas solteras con un 45,6%, seguido por personas casadas con un 31%.

Respecto a la situacion socioecondmica de los visitantes, la mayoria de los visitantes
desempefia actividades laborales como empleados y se ve representado por un 44,4% vy el
25,7% son independientes, seguidos por estudiantes que representan el 13,5%. Esto indica

que en su mayoria son personas que cuentan con ingresos propios, aunque moderados.

En efecto, el andlisis del ingreso mensual revela que el 53,2% representa al grupo
predominante que percibe entre $470 y $800 de ingresos, seguido por un 27,5% de quienes
ganan menos del sueldo bésico. Estos valores permiten establecer que el visitante promedio

de General Villamil Playas pertenece a un nivel socioeconémico medio o medio-bajo.

En cuanto al comportamiento de viaje, se determina que la mayor parte de los
visitantes acude al destino de manera ocasional, un 72,5% acude principalmente entre una y
dos veces al aio, lo que sugiere que General Villamil Playas es considerado un destino de
descanso esporadico, vinculado principalmente a periodos de vacaciones, feriados o fines de

semana especificos.

Aquello se refleja en la duracion de la estadia de los visitantes, que en su mayoria es

corta, ya que un 46,8% de los visitantes permanece unicamente durante el dia, mientras que
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un 22,8% se queda una noche. Solo un porcentaje reducido extiende su estancia por mas de
tres noches, lo cual pone en evidencia que Playas es percibido méas como un lugar para visitas

breves que para estadias prolongadas.

Con respecto, a la compaiiia de viaje, se identificd que un 63,74% de los visitantes
prefiere viajar en familia, seguido por un 21,64% de visitantes que prefieren viajar con
amigos y un 11,70% en pareja, quedando un bajo porcentaje de 2,92% de personas que viajan
solas. Este dato confirma que General Villamil Playas es considerado un espacio de

integracion familiar y social.

Las temporadas de viaje preferidas para los visitantes de Playas son en periodos de

temporada baja, en feriados o vacaciones escolares.

Por otra parte, entre las actividades que realizan los visitantes, la degustacion de
gastronomia se posiciona como la actividad principal con un 59,1% de preferencia. Otras
actividades como los deportes acuaticos tienen un 19,9% y asi mismo la asistencia a eventos,
mientras pasear por la playa registra un porcentaje minimo 1,2%. Este resultado evidencia
que el interés del visitante trasciende el espacio fisico de la playa y se centra mas en la

experiencia gastronomica que ofrece el destino.

En relacion con la percepcion del destino, los visitantes califican de manera positiva
aspectos como la seguridad, la infraestructura, la hospitalidad y los servicios turisticos. Sin
embargo, cuando se consultd sobre los aspectos que deben mejorar, la seguridad vuelve a
posicionarse con un 42,7%, seguida por la variedad de actividades con un 23,4%, la calidad
de los servicios turisticos 18,1% y la disponibilidad de informacion turistica 15,2%. Esto
evidencia que, aunque la percepcion general del visitante es positiva, existe una demanda por
mejoras en el area de seguridad, diversificacion de las actividades turisticas y una mejor

organizacion de la informacion para los visitantes.



Finalmente, se evidencio que el gasto aproximado de los visitantes esta
principalmente entre $21 y $50 en alimentacion y en alojamiento, mientras que el gasto en

transporte y actividades adicionales se mantiene por debajo de los $20.

Esto reafirma que el turista que visita General Villamil Playas es un turista de
presupuesto moderado, que prioriza la alimentacion, especialmente en restaurantes locales,
pero que reduce su inversion en otras actividades recreativas, ya sea por falta de oferta

atractiva o por limitaciones econémicas.
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b) No visitantes
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Figura 37. Resumen de andlisis cuantitativo a demanda potencial de Playas
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En la figura 37, se puede visualizar los resultados obtenidos del analisis cuantitativo
de la demanda potencial, donde se identifico que la distribucion de género de los visitantes
que no van a playas es equilibrada (53% mujeres y 47% hombres), la mayoria son jovenes,
con un rango predominante entre los 18 - 29 afios. Respecto al estado civil, predominan las
personas solteras (47.1%) y en union libre (23.5%) esto sugiere que se trata principalmente de
personas con mayor flexibilidad para viajar, en cuanto a ocupacion se puede observar que la
mayoria son empleados (33.3%), seguido por estudiantes (27.5%) e independientes (25.5%),
esto indica que hay distintos estilos de vida y niveles de tiempo. Por otro lado, el grupo de
desempleados representa el 12.7%, este dato también es relevante y puede influir en la

decision de no viajar a Playas por razones econdmicas.

Al analizar los niveles de ingresos, se puede evidenciar que casi la totalidad de la
demanda potencial gana menos del salario bésico (48%) y otro porcentaje mayor gana de
$470 - $800 (42.2%), demostrando que la mayoria cuenta con presupuestos limitados ya sea
para actividades recreativas, viajes, entre otros. También se puede observar que los ingresos
superiores al promedio representan un porcentaje minimo del 9.8% en conjunto.

Confirmando asi que la demanda potencial es mayoritariamente sensible al costo del viaje.

Por otro lado, la motivacion principal de la muestra de no visitantes para viajar a un
destino es la necesidad de relajacion o descanso (37.3%), seguido por busqueda de nuevas
experiencias (28.4%) y pasar tiempo de calidad con miembros cercanos (23.5%). Esto indica
que el publico prioriza escapar de la rutina y la convivencia entre familiares, amigos o
compaiieros, en espacios seguros y tranquilos. La demanda se distribuye entre feriados
nacionales (35.3%), vacaciones escolares (35.3%) y también una proporcion mayor que viaja
entre semana/temporada baja (28.4%). Lo que muestra que, aunque el mayor flujo sigue

ocurriendo en temporadas altas, hay una fraccion importante de visitantes dispuestos a viajar
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en épocas de baja afluencia. Lo que conlleva a realizar acciones, que permitan atraer

visitantes en meses no estacionales.

También, se identificd que la gran mayoria viaja con su familia (57.84%), con amigos
(14.71%) y en pareja (18.63%). Es decir, el segmento es principalmente familiar, por lo que
la oferta y la comunicacion del destino probablemente funcione mejor, si se consideran
actividades y mensajes orientados a estos grupos y su experiencia conjunta. Asimismo, se
visualiza que las redes sociales (63.7%) son el principal medio de difusion para informarse
sobre la oferta de un destino, en cuanto a servicios, atractivos turisticos y actividades que se
puedan realizar en estos. La presencia digital en redes con publicaciones constantes e

informacion actualizada es clave para captar la atencion de los visitantes.

Por otro lado, la causa principal por la que no visitan playas es por la percepcion de
inseguridad (37.3%) tanto a nivel nacional como del destino, ya que actualmente a través de
noticias o publicaciones se visualizan casos de delincuencia y violencia en el canton, lo que
afecta a la imagen de esta. As, otra causa muy importante es la falta de informacion sobre lo
que ofrece Playas (36.3%) pues mediante redes sociales del canton, se visualizan pocas
publicaciones de la oferta. Estos factores son los principales obstaculos para convertir a la

demanda potencial en visitantes.

Continuando con los resultados, se observa que las actividades que mas motivarian a
que la demanda potencial visite Playas son: la cultura y gastronomia local (45.1%) y
playa/relajacion (41.2%), lo que confirma un interés por experiencias mas auténticas y
vinculadas a la identidad local, que solo a el atractivo tradicional de sol y playa. Ademas, los
eventos festivos/conciertos (30.4%) muestran un porcentaje considerable, lo que sugiere que
es un motivador relevante para ciertos segmentos que buscan entretenimiento y actividades

masivas. También, se obtuvo que las actividades familiares (27.5%) y los deportes y
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aventuras (25.5%) reflejan que la demanda potencial valora propuestas diversas en
actividades recreativas. Es asi, como se entiende que la demanda potencial busca en el

destino una combinacion de descanso, cultura y entretenimiento mas alla de solo sol y playa.

Por ultimo, en cuanto a campafias de promocion que harian considerar a la demanda
potencial viajar a Playas son: mayor informacion de lo que ofrece el destino, seguido de
campanas que destaquen la seguridad y promocion de actividades poco conocidas. Esto da a
entender que la demanda potencial busca claridad, confianza (seguridad) y conocimiento de
experiencias concretas, no solo de ofertas especificas como servicios de alimentos y bebidas.
Sino también sobre los diferentes atractivos y actividades que se pueden realizar en estos.
Una buena difusion, constante y actualizada es apta para captar la atencion de la demanda

potencial.

3.8 Analisis FODA Cruzado

Como ultimo paso de diagnostico, fue necesario emplear la herramienta de analisis
FODA, donde se identificaron los factores internos y externos que afectan al destino,
determinando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee Villamil y a
través del FODA Cruzado determinar acciones estratégicas que sirvieron como insumos, para
contribuir como base de la propuesta a la problematica del objeto de estudio, las cuales
fortaleceran la imagen del destino y su posicionamiento. Atrayendo gran flujo de visitantes

durante todo el afio (vea Anexo O)
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3.9 Propuesta de Valor

La propuesta de valor parte del nicho de mercado identificado, conformado por
visitantes actuales y potenciales interesados en el relax, actividades familiares, turismo
gastronomico, cultural, deportivo y de aventura. A partir de este perfil, se plantean estrategias
de promocion que permiten alinear la oferta local con las expectativas reales de la demanda.
Contribuyendo a la reactivacion turistica de Playas mediante estrategias de promocion que
articulan y benefician al destino y los actores del sistema turistico (GAD de Playas,

comunidad receptora y demanda), aprovechando sus atractivos naturales y culturales.

A través de acciones promocionales diferenciadas, eventos con identidad propia 'y
herramientas de comunicacién modernas, se busca mejorar la visibilidad del cantén,
fortalecer su imagen y aportar a su diferenciacion, posicionamiento y competitividad mas alla
del turismo de sol y playa, dinamizando la actividad turistica durante todo el afio. El plan
estratégico consta de 2 estrategias macro, 3 programas y 7 proyectos orientados en un periodo

de 5 afos y un costo total de $455.334,10 (vea Anexo X y Anexo Y).

3.10 Validacion parcial y final de la propuesta

En la etapa de testeo se realizé la validacion y el ajuste a las soluciones propuestas del
plan estratégico mediante retroalimentacion obtenida por el cliente — Direccion de Turismo

del GAD de Playas. Se realizaron 2 fases (vea Anexo W):

e La primera fase consistid en una reunion con el cliente donde se hizo la presentacion
del plan estratégico (propuesta de valor) y donde se obtuvo retroalimentacion de los

siguientes componentes:

Componentes que se mejoraron:
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o Se modifico la fecha de temporada alta a temporada media-baja (agosto) para el
“Evento relacionado al patrimonio de Playas”, direccionando al publico de la

region Sierra.

o Se redujo costos con respecto al “Evento multicultural y recreativo” y se
implementaron pasos para obtener récord Guinness mediante el componente

gastronomico.

o Se ajustaron los lineamientos del “Workshop entre prestadores de servicios
turisticos locales y operadoras nacionales”, en cuanto a roles y participacion de

actores involucrados en el evento.

La segunda fase consistio en una reunion con el cliente donde se presento la propuesta
final con los cambios realizados, sugeridos por el mismo en la reunion anterior. Se le
realizo una encuesta al cliente con el objetivo de medir y conocer la satisfaccion y
validacion de la propuesta final en cuanto a: pertinencia, claridad, aplicabilidad y
viabilidad de las estrategias para el destino General Villamil Playas. A partir de la
encuesta se obtuvieron resultados satisfactorios por parte del representante del DiTur
de Playas en cuanto a los factores anteriormente mencionados. Por otro lado, se
obtuvo comentarios positivos por parte del cliente sobre la propuesta, destacando que
esta responde a la realidad del territorio. Ademads, mencion6 que la propuesta se
acopla a la planificacion y a las estrategias que el GAD de Playas desea implementar
en el destino, tanto en el presente ailo como en los siguientes, por lo que contribuira

de manera significativa a dicha planificacion.



Capitulo 4
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4.1 Conclusiones y recomendaciones

4.1.1 Conclusiones

Luego de aplicar las etapas de la metodologia Design Thinking y desarrollar la propuesta de

estrategias de promocion turistica para el canton General Villamil Playas, se obtuvieron las

siguientes conclusiones principales:

Se evidencio que es limitado el aprovechamiento turistico de los recursos naturales y
culturales de General Villamil Playas, debido a la ausencia de una promocion integral
que articule y comunique adecuadamente su oferta turistica.

Se determin6 que los factores identificados como barreras de visita para la demanda
potencial coinciden con los aspectos de mejora sefialados por la demanda actual. Por
lo que, su falta de atencion podria generar que los visitantes actuales disminuyan su
frecuencia de visita y pasen a ser parte de la demanda potencial.

Se disefi6 un plan de estrategias de promocion turistica que alinean la oferta turistica
del canton con las expectativas reales de la demanda, ante la necesidad de fortalecer
su imagen, posicionamiento y competitividad frente a otros destinos costeros,
generando beneficios para el destino y actores del sistema turistico, dinamizando la
actividad turistica mas alla del turismo de sol y playa. A su vez dinamizando la

economia local durante todo el afio.
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4.1.2 Recomendaciones

Una vez culminado el desarrollo de la propuesta, se presentan las siguientes

recomendaciones para su aplicacion practica e investigaciones futuras:

e Es importante aplicar las estrategias y proyectos propuestos de manera progresiva 'y
priorizando aquellos de bajo costo y alto impacto, como:

o Programa: Marca Turistica Cantonal - Proyecto: Disefio de imagotipo
turistico de Playas.

o Programa: Marketing Turistico - Proyecto: Reactivacion de redes sociales de
Playas Enamora.

o Programa: Marketing Turistico - Proyecto: Capacitacién en promocion
turistica digital a prestadores de servicios turisticos locales.

e Para facilitar la obtencion de observaciones y retroalimentaciones que permitan el
ajuste continuo de las estrategias de acuerdo a los resultados que se vayan
obteniendo, se sugiere la creacion de un sistema de seguimiento y evaluacion del
plan, mediante indicadores como:

o Afluencia turistica.
o Pernoctacion del visitante en el destino.
o Gasto promedio del visitante en el destino.

e Es conveniente realizar investigaciones posteriores que evalten la seguridad
percibida por el visitante y la calidad de los servicios turisticos del destino, que
permitan determinar su nivel de incidencia en la experiencia del visitante.

e Serecomienda impulsar el disefio de productos y experiencias turisticas que permitan
despertar el interés de las operadoras turisticos nacionales y faciliten su inclusion en

paquetes turisticos del destino.
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Anexos

Anexo A: Entrevista semiestructurada “visitantes actuales”

Titulo: Entrevista Semiestructurada de percepciones, motivaciones y preferencias de los

visitantes del destino General Villamil Playas

Objetivo: Conocer las percepciones, motivaciones, comportamientos y expectativas de los
visitantes respecto al destino General Villamil Playas, identificando los factores que influyen

en su decision de visita y su experiencia turistica.

Confidencialidad y privacidad: Su participacion es voluntaria y andnima. Las respuestas se
utilizaran Ginicamente con fines académicos. La duracidon aproximada de la entrevista es de 10
a 15 minutos. Al continuar, usted acepta participar de manera libre y consciente en esta

actividad.

Datos generales

1. (Qué edad tiene usted?
2. (Cuadl es su género?
3 (De donde es usted?

Experiencia y percepcion del destino

4. (Cuantas veces ha visitado el destino General Villamil Playas?
5. (Cuadles son los medios por los cuales se enter6 del destino?
6. (Qué actividades realizo en Playas durante su visita?

7. (Cuadles son las actividades que mas disfruta realizar al visitar el destino?



8. (Qué aspectos son los que mas le agrada del destino? (Entre actividades y servicios)

0. (Considera que existen aspectos que deberian mejorar en el destino? ;Cuales?

Percepciones y preferencias

10.  ;Qué percepcion tenia de Playas antes de visitarlo?
1. (Qué factores lo/a impulsé a visitar el destino?
12. (Su percepcion de Playas ha cambiado luego de visitarlo? ;Por qué?

13. (Qué experiencias o servicios le gustaria encontrar en Playas que atn no ha visto?



Anexo B: Entrevista semiestructurada “visitante potencial”

Titulo: Entrevista Semiestructurada sobre la percepcion, motivaciones y preferencias de
los “No Visitantes”

Objetivo: Conocer las percepciones y las motivaciones de las personas quienes no han
visitado General Villamil Playas e identificar factores influyentes que impulsen la decision de
visitar o no este destino.

Confidencialidad: Su participacion es voluntaria y anonima. Las respuestas se utilizaran so6lo
para fines académicos y la duracion de la entrevista serd de entre 10 a 15 minutos, al

momento de continuar con la entrevista usted acepta de manera consciente esta actividad

Datos Generales
1. ;Qué edad tiene usted?
2. (Cuadl es su género?

3. (Cudl es su provincia o ciudad de residencia?

Conocimiento del Destino

4. ;Conoce el destino General Villamil Playas?

5. (Cuales son los medios o formas por las cuales se ha enterado del destino?
6. (Ha considerado visitar General Villamil Playas?

7. {Cudl es la razon por la cual atn no la visita?

Percepciones

8. (Tiene ideas sobre como es actualmente General Villamil Playas?



9. (Cuadles son los factores que usted considera son los mas importantes para que un destino
turistico capte su atencion?

10. ;Qué tipo de actividades disfruta mas al momento de visitar destinos como este?

11. ;Cuales son las experiencias que lo motivarian a visitar el destino?

12. ;Cuadl es el medio que usted considera més oportuno para conocer mas sobre las

actividades y experiencias del destino?



Anexo C: Encuesta “visitantes actuales” y “visitantes potenciales”
Titulo: Encuesta sobre percepciones, motivaciones y preferencias del destino General

Villamil Playas

Estimado/a participante:

Esta encuesta forma parte de un proyecto académico de la carrera de Turismo de la
Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL), cuyo objetivo es analizar las percepciones,
motivaciones y preferencias de los visitantes y potenciales visitantes del destino General

Villamil Playas, con el fin de proponer estrategias de promocion turistica.

Su participacion es voluntaria y las respuestas seran confidenciales y utilizadas
unicamente con fines académicos. No se recopila ninguna informacion personal que permita

identificarle directamente.

Al marcar la opcion "Acepto participar', usted declara que:

e Ha leido y comprendido la informacion presentada
e Participa libremente y sin presion externa

e Autoriza el uso de los datos con fines de investigacion académica

Si no desea continuar, puede abandonar la encuesta en cualquier momento sin

ninguna consecuencia.

JAcepta participar en este estudio?

e Si, acepto participar

Datos Sociodemograficos




. ¢Cual es su género?

a) Femenino

b) Masculino

. ¢(Cual es su edad?

a) Menor de 18 afios

b) 18 a 29 afios

¢) 30a39 afios

d) 40 a 55 anos

e) 56 afios o mas

. ¢(Cual es su estado civil?

a) Soltero/a

b) Casado/a

c) Union libre

d) Viudo/a

e) Divorciado/a

. ¢(Cuadl es su ocupacion?

a) Empleado/a

b) Desempleado/a



c) Independiente

d) Estudiante

e) Jubilado/a

5. ¢(Cual es su ingreso mensual aproximado?

a) Menor al salario basico

b) $470- $800

¢) $801-$1200

d) $1201- $2000

e) >$2000

f) Prefiero no contestar

Comportamiento de viaje:

6. (Qué lo motiva a viajar?

a) Necesidad de relajacion o descanso.

b) Busqueda de nuevas experiencias.

c) Conexion natural/cultural o emocional.

d) Pasar tiempo de calidad con miembros cercanos.

7. ¢En qué época suele viajar mas?



a) Vacaciones escolares

b) Feriados nacionales

c) Entre semana / temporada baja

d) Otro

8. ¢(Con quién viaja mayormente a destinos de sol y playa?

a) Con familia

b) Con Amigos

c) Con Pareja

d) Solo/a

e) Otros

Informacion:

9. Antes de visitar un destino turistico. ;Por cual medio busca informacion,

sobre lo que ofrece el destino?

a)  Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)

b)  Youtube

c) Blogsy paginas Web

d) OTA'’s (Agencias de viaje online)

e) Tripadvisor



Pregunta Filtro:

10. ;Ha visitado General Villamil Playas en los tltimos 2 afios?

a) Si— (pasaapregunta 11)

b) No — (pasa a pregunta 18)

Visitantes:

11. ;Con qué frecuencia visita General Villamil Playas?

a) 1 a2 veces al afio

b) 3 a5 veces al ano

c) Mas de 5 veces al afio

12. ;Cuanto tiempo se queda en Playas?

a) Solo por el dia

b) 1 noche

c) 2 noches

d) 3 o mas noches

13. ;Qué actividades realiza normalmente en Playas? (seleccione todas las que

considere)



a) Actividades acuaticas (nadar, paseos en lancha, surf, etc)

b) Compra de artesanias

c) Degustacion de gastronomia local

d) Participacion en eventos y/o festividades

e) Vida nocturna

f) Todas las anteriores

g) Otros:

14. ;Qué es lo que mas le gusta de General Villamil Playas? (seleccione una

opcion)

a) Gastronomia

b) Actividades acuaticas

c) Eventos y festividades

d) Otro:

15. ;Cual es su percepcion de General Villamil Playas? (Marque segin

corresponda: 1 Muy malo — 5 Muy bueno)

Atributo 1 2 3 4 5

Seguridad




Infraestructura

Variedad de Actividades
(sol y playa, paseo en

lancha, surf, etc)

Variedad de servicios
turisticos (alojamiento,

restauracion, etc)

Atencion y Amabilidad
de los prestadores de

servicios.

Relacion calidad - precio

16. ;Qué deberia mejorar el destino para motivarlo a regresar?

a) Seguridad

b) Mas variedad de actividades.

¢) Mejor informacion sobre lo que oftrece.

d) Calidad de los servicios turisticos (ej. atencion, limpieza, precios,

comodidad)

e) Otro:




17. ;Cual fue el gasto aproximado en su ultima visita a General Villamil Playas?

Categoria Sin gasto [ <$20 | $21-$50 [ $51-$100 | >$100 | Prefiero no

responder

Alimentacion

Alojamiento

Transporte

Actividades
varias
(entretenimiento,
compra de

souvenirs, etc)

No visitantes:

18. ;Por qué no ha visitado General Villamil Playas? (seleccione una opcion)
a) Falta de informacion sobre lo que ofrece
b) Pocas actividades
c) Percepcion de inseguridad
d) Experiencia previa negativa (ej. mal servicio, precios elevados,
inseguridad, falta de limpieza)

e) Otro:




19. ;Qué tipo de actividades le motivaria a visitar el destino? (seleccione todas

las que considere)

a) Playay relajacion

b) Deportes y aventura

¢) Cultura y gastronomia

d) Eventos festivos / conciertos

e) Actividades familiares

f) Todas las anteriores

g) Otro:

20. ;Qué tipo de campaiias le haria considerar viajar a Playas? (seleccione todas

las que considere)

a) Promocion de actividades poco conocidas.

b) Mayor informacion de lo que ofrece el destino

c) Colaboraciones con creadores de contenido en redes sociales.

d) Campanas que destaquen la seguridad del destino.

e) Ofertas, paquetes y promociones

f) Otro:




Anexo D: Grupo focal “comunidad”

Titulo: Grupo Focal sobre la percepcion e identidad de la comunidad del destino

General Villamil Playas

Estimado/a participante:

Usted ha sido invitado/a a participar en un grupo focal que forma parte de la
investigacion titulada “Diserio de estrategias de promocion turistica innovadoras y sostenibles
para la reactivacion del destino General Villamil Playas”.

El propdsito de esta actividad es conocer la percepcion e identidad que la comunidad
tiene sobre el destino, asi como los valores, atributos y caracteristicas que lo representan. La
informacién obtenida sera utilizada unicamente con fines académicos, de manera confidencial
y respetuosa. Su participacion es voluntaria. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo
importante es su opinion y experiencia.

Al firmar, usted autoriza su participacion y declara haber sido informado/a sobre el

proposito del estudio.

Nombre completo:

Firma:

Fecha:

INumero de |Abiertas, reflexivas y

Tipo de preguntas:
Participantes () descriptivas

Nombres:

Bloque 1




([ Qué significa para ustedes vivir o formar parte del destino General Villamil

Playas?

(Cuales son las primeras palabras o imagenes que vienen a su mente cuando

piensan en “Playas”?

[ Qué emociones les genera este lugar? (orgullo, tranquilidad, nostalgia,

alegria, etc.)

Bloque 2

Identificar los valores, rasgos y elementos que definen al destino desde la

perspectiva de la comunidad

[ Qué creen que hace diferente a General Villamil Playas de otros destinos

costeros como Salinas o Montaiiita?

([ Cudles consideran que son los principales atractivos o caracteristicas que

identifican al destino?

[ Qué elementos culturales o naturales creen que representan mejor la
esencia del destino? (gastronomia, paisajes, tradiciones, artesanias, historia,

etc.)

Bloque 3

Explorar como creen que los turistas perciben el destino

Si tuvieran que elegir tres palabras que definan la esencia de Playas, ;cudles

serian? (Entregar post it de colores para que cada participante escriba -)

; Como creen que actualmente ven los turistas a General Villamil Playas?




Bloque 4

Objetivo: Conocer las expectativas y deseos que la comunidad tiene para

Playas como destino turistico.

;Qué suefian o desean para el futuro de Playas como destino turistico?

Si pudieran enviar un mensaje a los turistas que aiin no conocen Playas,

,qué les dirian para invitarlos a visitarlo?

Completar la frase: “Si tuviera que invitar a alguien a venir a Playas, le

diria...”




Anexo E: Entrevista semiestructurada “autoridad competente”
Titulo: Entrevista semiestructurada a la autoridad competente de General Villamil

Playas.

Buenas tardes. Mi nombre es Marjorie Carvajal estudiante de la carrera de Turismo de
la Escuela Superior Politécnica del Litoral. Esta entrevista forma parte de un proyecto
académico enfocado en el analisis de la situacion turistica del canton Playas con el propdsito

de proponer estrategias de promocidn que contribuyan a la reactivacion turistica del destino.

Su participacion es totalmente voluntaria y la informacion que proporcione sera
utilizada exclusivamente con fines académicos. En caso de que se requiera mencionar a la
Direccion de Turismo del GAD Playas en el trabajo, esto se realizard inicamente bajo su

autorizacion.

Usted puede decidir no responder alguna pregunta si asi lo considera, o terminar la
entrevista en cualquier momento sin inconvenientes. La informacion sera tratada con

responsabilidad y confidencialidad.

Si esta de acuerdo en participar, podemos iniciar con la entrevista.

Preguntas:

Sobre el diagnéstico:

1. Desde su perspectiva como representante de la Direccion de Turismo del GAD de
Playas ;cual considera usted que es el principal obstaculo para la reactivacion turistica
de Playas?

2. (Cree que la percepcion de inseguridad es un factor determinante en la reduccion del

flujo turistico?



3. ¢Existen datos o estudios recientes que evidencian la disminucion de visitantes por

este motivo?

Sobre estrategias anteriores:

1. ;Qué acciones de promocion se han realizado en los tltimos afios para atraer turistas?

2. (Qué resultados o dificultades tuvieron esas campanas?

3. (Qué medios o canales de comunicacion suelen usar para la promocién del destino
(redes sociales, web, alianzas, ferias, etc.)?

4. Podria comentarnos si ;Existen campafias activas o planificadas de promocion
turistica que debamos conocer para no duplicar esfuerzos y, mas bien,
complementarlas?

5. (Existe una identidad o narrativa oficial que tenga el destino (slogan, logo, colores,
lema)?

6. Generalmente ;Quiénes o qué instituciones participan en las acciones de promocion
que anteriormente han realizado (municipio, asociaciones, empresas privadas,

influencers, medios locales)?

Sobre el publico objetivo:

1. ;Tienen conocimiento de cudl es el segmento de turistas que mas visitan Playas
actualmente? ;Tal vez conocen de qué ciudad mayormente son?

2. (Haidentificado nuevos perfiles de visitantes que les gustaria atraer?



Anexo F: Arbol de problemas del destino General Villamil Playas

Figura 38. Débil posicionamiento y competitividad del destino General Villamil Playas

frente a otros destinos costeros

EFECTO 3

Dificulta la participacion del
niciativas
y proyectos turisticos.

sector en nuevas i

EFECTO 4
Limitado conocimiento sobre
las preferencias u
necesidades reales del
visitante, dificultando la

innovacion en la oferta.

EFECTO 2
Concentracion de la EFECTO S
demanda en temporadas Limita la promocion y
oportunidades de

altas, generando baja
ocupacidon y rentabilidad
durante el resto del afio.

EFECTO 1

Perdida de competitividad
frente a otros destinos

costeros con ofertas mas

innovadoras y diversificadas.

diversificar la oferta
turistica del destino.

EFECTO 6
Baja afluencia de turistas
internacionales, generando
dependencia del turismo
nacional.

DEEIL POSICIONAMIENTO Y COMPETITIVIDAD DEL
DESTINO GENERAL VILLAMIL PLAYAS FRENTE A
OTROS DESTINOS COSTEROS.

CAUSA 2

Limitada oferta de experiencias

turisticas diversificada, fuera de
temporada alta.

CAUSA1
Oferta turistica con bajo nivel
de diferenciacion respecto a
otros destinos costeros.

CAUSAS
Ciertos atractivos turisticos
del destino, no cumplen con
los parametros del MINTUR.

Nota. Elaboracion propia (2025)

CAUSA 3
Limitada innovacion y
resistencia al cambio, por parte
de prestadores de servicios
turisticos de mayor edad (90%)

CAUSA 6
Escasa promocion
internacional e informacion
=zobre las preferencias de
turistas extranjeros.

CAUSA 4
Ausencia de ejecucion de
proyectos anteriores, como
sistema de monitoreo de
visitantes, con respecto a las
motivaciones, percepciones y
perfil del visitante.



Anexo G: Declaracion de consentimiento informado

Figura 39. Declaracion de consentimiento informado, para uso del nombre de la institucion

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Proyvecto: Estrategias de promocién para la reactivacion del destino General Villamil
Playas

Carrera: Turismo

Institucion acadéemica: Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)

Por medio del presente documento, yo CARLOS ALVARADO JIMENEZ.
DIRECTOR de la Direccion de Turismo y Patrimonio Cultural del GAD Municipal
de Playas. manifiesto mi consentimiento para que la institucion Direccion de Turismo -
GAD Municipal de Playas sea mencionada y utilizada como organizacion cliente
dentro del desarrollo del proyecto académico. realizado por las estudiantes de la carrera

de Turismo de la Escuela Superior Politecnica del Litoral (ESPOL).

Se autoriza ¢l uso del nombre institucional. asi como la informacién publica
proporcionada por la Direccion de Turismo — GAD Municipal Playas, unicamente con
tines académicos. garantizando que los datos seran manejados con responsabilidad.

confidencialidad y respeto hacia la mstitucion.

Asimismo, se reconoce que los resultados y propuestas del proyecto son de caricter
formativo y no comprometen decisiones admimistrativas ni institucionales del GAD

Municipal de Playas.

TERED BBt rfes Casset § T
105 SANTIAGD
ALVARADD JIMENES

LT et o6 o

Firma del representante:

Institucion: Direccidn de Turismo - GAD Munieipal de Playas

Fecha: 23/10/2025

Nota. Elaboracion propia (2025).



Anexo H: Cuentas oficiales y publicaciones de Facebook e Instagram de la Alcaldia de
Playas

Figura 40. Collage de las redes sociales oficiales de la Alcaldia de Playas

g

Juntos transformamos

Playas.

Alcaldia de Playas

26 mil seguidores « 118 seguidos © Mensaje # Siguiendo Q, Buscar

Iniciar sesién

alcaldiadeplayas Seguir Mensaje

3502 2255

Alcaldia de Playas
@ alcaldiadeplayas

Cuenta Oficial del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Playas
iPlayas empieza por ti! T 0
Alcalde

Alcaldia de Playas esta con Gabriel f , @ alcaldiadeplayas

Balladires Espinoza. General Villamil, Guayas, Ecuador
2 dias -+ &

Vias con hormigon, calles regeneradas,
reconformacion y asfaltado forman parte... Ver mas

Qa1 Qs & V1 N

‘P‘" alcaldiadeplayas Con esta magica postal de nuestro
I8 Playas, desde las alturas de uno de los perfiles costeros
mas hermosos del Ecuador, finalizamos la tarde de este

#PlayasEnamora #PlayasEsTurismo #AlcaldiaDePlayas
- #GabrielBalladaresAlcalde

Nota. Elaboracion propia. Las capturas provienen de los perfiles oficiales de la Alcaldia de

Playas en Facebook e Instagram.



Anexo I: Cuentas oficiales y publicaciones de Facebook e Instagram de Playas
Enamora.

Figura 41. Collage de las Redes sociales oficiales de Playas Enamora

playasenamora Seguir

40 88

Playas Enamora
Todos los caminos conducen a Playas ® € B

Playas Enamora f
playasenamora @ @ 1sm!r.\s

1 de febrero #PlayasEnamora por su arte y cultura, por su
gente, por sus lugares que evidencia... Ver mas

)

nvenidos a céctele@urleo

i
D 1Q o 7

playasenamora Mariuxi y Flavio nos cuentan
porqué creen que #PlayasEnamora® ... mas

Nota. Elaboracion propia. Las capturas provienen de los perfiles oficiales de Playas Enamora
en Facebook e Instagram.



Anexo J: Eventos y acciones de promocion identificados en el periodo 2023 — 2025

Figura 42. Eventos y acciones de promocion identificados en el periodo 2023 - 2025

Espacio que retine agrupaciones de danza

E‘;it:;al de gg[;cl’)‘ljaeyas B ?17;?:?d?§2n) Nacional/ tradicional de distintas provincias, promueve la
Folkiérica emprendedores No Estacional identidad cultural, historia y raices d_ellos
“Herencias de “Data Somos 26/abr/2025 (ocasional) p_ueblos (_Sotomayor_, 2023). )fﬂ_r:ae wsntan?et’s a
mi Tierra® Todos” (2da edicién) nivel nacpnal. ILa primera edicion se rgall:o en
Data de Villamil y la segunda en el Coliseo Gran
Cacique Tumbala. (Alcaldia de Playas, 2025a)
Iniciativa de vinculacién que incluyo
Proyecto GAD Playas - capacitac'!ones y feria gastrondmica, _
..Potent?iacidn UNEMI - Local rt_eg;en(iratwa y clulrturall (‘:: E::jgal:jaoi:alltrajo
Comunitaria ) ocal visitantes a nivel local (Alcaldia de Playas,
del Turismo m:lggage 07fun/2025 No Estacional | 2025b). Este se realizé en conjunto con la
Sostenible de Engebeo Direccién de Turismo del GAD del cantén, la
las playas” academia y la comunidad receptora.
(Comunicacion Institucional, 2025)

) Periodistas de medios nacionales, participaron
?::sg;o Entidades en un recorrido vivencial por diversos puntos del
“Playas, donde privadas - ‘ Nacional/ canton. La activ_idgd incluyo vis'r'ta?s a ho.tgles,

ol Ecu ad or se Emprendedores Julio/2025 No Estacional locales gastrondémicos emblematicos; visita al
saborea y se locales malecon; espacios de arte; actividades de surfy
suefia” naturaleza (Bustan, 2025). Promoviendo la
identidad gastrondmica y turistica del destino.
L Evento que busca apoyar al emprendedor local
g?;;:!a':ma Prefectura del Nacional/ y reactivar la economia del destino, con
Sabor a Guayas 20/sep/2025 No Estacional act?v?dades com_o_shows musi_cales en vivo_,
Playas’ actividades tradicionales y feria gastronomica
frente al mar. (Prefectura del Guayas, 2025)
4"’"0‘”2_0_2,3 Festival gastronémico en Data de Villamil,
“Festival del GAD Playas - (4ta edicion) Nacional/ donde se promociona la gaf.tronoml'al de Playas,
Marisco” en Asociaciones 2/nov/2024 Estacional con pllatos como: arlroz marlne:o, c:mches,
) - o cazuela, corvinas playeras, entre otros.
Data de Vilamil gastronomicas (Sta edicion) (anual) Atrayendo a cientos de visitantes, aprovechando
1/novi2025 el feriado del dia de difuntos. (3TPI - Noticias
(6ta edicion) Playas, 2025)
Competencia deportiva nacional de beach
) tennis realizada en el club “Ocean Club”. Atrajo
?;[Tg;:gd a Empr(_asas: 2021/sep Nacional/ dep{?nistas de otras provincias, visi_bilizando_ el
Beach Tennis Hidralife y 2025 No estacional destino no solo como sol y playa, sino también
Ecuador” 2025 Telconet Latam deportivo, atrayendo mas de 300 visitantes

nacionales, fuera de los meses con mayor
afluencia. (Flores, C., 2025; Telconet Latam,
2020)




Fech Al
Evento / Organizador i canoey. L
. Alcance del Frecuencia Descripcidon del evento
Actividad del evento
evento del evento
Evento anual de integracién comunitaria y
prevencion social, que se realiza aprovechando
el feriado del Primer Grito de Independencia,
cuenta con varios auspiciantes. Este retne a
) GAD de Playas - - . o
Festival de la ) ) participantes y visitantes de distintas provincias
h - Director de Nacional/ . A . -

cometa “Volar rovecto “Mi 10/ago/2025 Estacional del pais. Donde se realizan actividades como:

sin droga y por gar!:io sin (8va edicién) (anual) concurso de cometas en varias categorias;

la Paz” Drogas” presentaciones folkloricas; feria gastrondémica y
participacion de artistas invitados (EIl RADAR De
Playas, 2025; Mendoza, N., 2025c).
Contribuyendo a la promocién del destino al
proyectarlo con una imagen de espacio de
convivencia, cultura y recreacion.

Nota: Elaboracion propia 2025

En la figura 42 se observa que la programacion de eventos y acciones de promocion
estuvieron ligadas a actividades culturales, gastronémicas, deportivas y comunitarias. Esto
indica que la oferta se ha diversificado, atrayendo publico distinto al de turismo de sol y
playa. De manera que, permite reforzar la identidad local y dinamizar la economia mediante
el flujo temporal de visitantes que llegan al destino. Los eventos y acciones se realizan fuera

de temporada alta, esto demuestra que hay un avance con respecto a afios anteriores.

Sin embargo, eventos como la Quinta Parada del “Circuito Beach Tennis Ecuador”
2025 atraen gran flujo de visitantes, pero al realizarse en establecimientos privados como
“Ocean Club” donde la oferta esta integrada dentro del mismo complejo, los visitantes

permanecen en este espacio y no se distribuyen en el territorio del destino.

Por ultimo, se puede evidenciar que las actividades desarrolladas tienen una
promocion basada en la colaboracion entre instituciones publicas, empresas privadas,
academia y la comunidad, esto ha permitido mantener la presencia del canton dentro del

escenario turistico nacional



Anexo K: Benchmarking comparativo sobre mix de comunicacion en destinos nacionales e internacionales

Tabla 1. Benchmarking comparativo “nacional”

Clasificacion Canal de Salinas Manta
Mix de comunicacion

Comunicacion

Comunicaciones Redes sociales Municipio Municipio
personales

Facebook: Alcaldia de Salinas

-Cantidad de seguidores:

Cuenta con 5.6 mil seguidores

-Tipo de contenido: abarca temas de gestion municipal.
Brinda informacion turistica sobre actividades y eventos

de promocion.

-Alcance: a nivel nacional, Frecuencia de publicacién
diaria. Interaccion del publico: media-baja. (Alcaldia de

Salinas, 2025a)

Facebook: Alcaldia de Manta

Cantidad de seguidores: 360 000 seguidores.

Tipo de contenido:

Noticias institucionales: obras publicas, servicios

comunitarios, mantenimiento urbano.

Informacién sobre eventos, celebraciones y actividades

culturales en la ciudad.

Comunicados de interés ciudadano: seguridad, salud,

servicios sociales, programas municipales.




Instagram: @alcaldiasalinas

-Tipo de contenido: Mismo contenido que se sube a
facebook. Cuenta con historias destacadas de eventos de
promocion turistica, obras municipales; carnaval,

seguridad y del evento “Pan Fest”.

-Cantidad de seguidores: Cuenta con 2.407

publicaciones /7.356 seguidores.

-Alcance a nivel nacional, Frecuencia de publicacién
diaria. Interaccion del publico: media-alta. (Alcaldia de

Salinas, 2025b)

Instagram: @manta ec

Perfil de instagram dedicado a noticias y promocion

turistica de la ciudad de Manta.
Cantidad de Seguidores: 64 000 seguidores.
-Tipo de contenido:

Promocion de playas, destinos y sitios turisticos de

Manta.

Informacion sobre eventos, festividades, novedades

culturales y actividades sociales en la ciudad.

(@alcaldiademanta: cuenta oficial de la Alcaldia de

Manta.

Cantidad de seguidores: 111 000 seguidores.

Tipo de contenido: ¢l perfil difunde informacion
institucional como proyectos de infraestructura,
programas sociales, desarrollo urbano, obras publicas,
actividades comunitarias, asi como promocion de la
ciudad y su turismo, cultura, espacios publicos, playas

y atractivos de Manta.




Relaciones

Publicas

Eventos especiales

Eventos que promocionan al cantén como destino de
turismo cultural, gastronomico; deportivo y lleno de

tradiciones.
Alcance nacional

Eventos estacionales

-Carnaval: se promociona con el slogan “Vive el
carnaval Salinas 2k25, Sal con cultura”, donde las

actividades que se realizan son:

e Eleccion Reina del Carnaval

e Murga carnavalera: desfile musical, con carros
alegoricos y danzas

e Festival parrillero “Arena Grill Fest” y show
artistico.

e Show musical: artistas nacionales e
internacionales

e Concursos: esculturas de arena y body paint, el

publico puede participar por premios.

Show de fuegos artificiales. (Primicias, 2025)

-Semana santa: se realiza las siguientes actividades

Las fiestas de cantonizacion de Manta: son las
celebraciones anuales que conmemoran la
independencia del canton con actos civicos como

desfiles, conciertos, reinado y sesion solemne.

Mariana Fest: festival de musica electronica
celebrado en Manta que retine a DJs nacionales e
internacionales. que convoca a miles de asistentes por
sus presentaciones musicales y ambiente festivo,
contribuyendo a la promociéon de Manta (Visit Manta,

2025).

Manta Marathon: Es una carrera anual que se realiza
en la ciudad de Manta con modalidades de 42 km, 21
kmy 10 km. Este evento convoca tanto atletas locales
como nacionales e internacionales. (Manta Marathon,

s.f)

IRONMAN 70.3: Es una competencia de triatlon
mezclando natacion, ciclismo y carrera a pie, se celebra
en la ciudad de Manta, convocando deportistas

nacionales e internacionales y aprovecha el entorno




e Conciertos musicales

e Eventos deportivos en la playa: Beach Gol
Clasico del Astillero.

e Actividades religiosas (recorrido de la Ruta de
las Siete Iglesias del canton; Santo Viacrucis
“Salinas, ciudad de Fe”; recorrido con la imagen
de Jesus del Gran Poder por el malecon.

e (ulturales: preparacion de la fanesca mas grande

del Ecuador (Lino, J. 2025)
-Dia de difuntos: las actividades empiezan desde:

31 de octubre: unciodn civica por el “Dia del Escudo” y
desfile denominado “Halloween Salinas Beach”, realizan
concursos de disfraces, recorren bandas; comparsas y

grupos de baile. (Primicias. R., 2024)

1, 2 y 3 de noviembre: se realiza el evento “Salinas

Ciudad del Pan” con emprendedores.

También realizan shows musicales, festival “Salinas Dj
Fest” con artistas de varias provincias, dan premios,
realizan concursos, etc. (Redaccion, 2025; Primicias, R.,

2024)

costero como escenario de deportes de resistencia

(IRONMAN 70.3 Ecuador, s.f.).




Eventos temporada baja

-Burger challenge Salinas (ocasional/septiembre):
Feria gastrondmica, concursos, presentaciones artisticas
y premios. Cuentan con auspiciantes como Arena Grill

Fest y MR. STL. (El Vocero, 2025)

-Grand Prix de Karting Salinas (anual/ noviembre):
evento anual, que reine a los mejores pilotos del pais en
diversas categorias.

Organizado por la Alcaldia del cantén y el Club de
Automovilismo y Kartismo de Salinas (CAKS). Avalado
por Federacion de Automovilismo de Karting (Fedak).
(Noticias En la Comunidad, 2025; GADMS SALINAS,

2025)

Cobertura
mediatica
(tradicional/ en

linea)

Tradicional:

-Canales de television: mediante canales nacionales

como “Ecuavisa”, se promociona eventos que se realizan

Tradicional: diarios nacionales como “El Universo”
reportan eventos como el Mariana Fest en Manta
seflalando su impacto social y econoémico, resaltando la
concurrencia de visitantes, la oferta turistica y el
ambiente festivo por medio de articulos que informan

sobre festivales, conciertos y afluencia hotelera, se




en el destino, especialmente en feriados. (Redaccion 'y posiciona a Manta como un destino atractivo para el

Televistazo, 2025) turismo (El Universo, 2025).
En linea:

-Medio de comunicacién/ Redes sociales: se
promociona eventos realizados en feriados, mediante
redes sociales de paginas de noticias de las capitales mas
importantes del pais, como Quito y Cuenca (ej. canal
“AC Noticias al instante”). (AC Noticias al instante,

2025)

-Diario digital: medios de comunicacion como “El
Universo”, promocionan el destino y lo que ofrece. A
través de notas periodisticas, fuera de temporada alta.

(Pinchevsky, M., 2015)

Punto de entrega  Folleto Guias Digitales

del servicio
Guia turistica de bolsillo: brinda informacién de

Salinas sobre datos generales, como llegar al destino;
qué hacer en el destino y recomendaciones de viaje;
atractivos, calendario festivo. Lugares mas

representativos acompafiados con su respectivo QR que



https://www.facebook.com/people/AC-Noticias-al-instante/100091738153214/?__tn__=-UC

direcciona a sus respectivas guias, postales y mapa.
Donde se cuenta con descripciones mas detalladas. Por
ultimo, este tiene el link de la pagina web de la alcaldia.

(GADM SALINAS, s.f).

Guia gastronémica: establecimientos y su ubicacion,
platos tipicos del canton y una breve descripcion de
estos. Ademas, cuenta con un c6digo QR que enlaza a
Google Maps, donde se puede visualizar todos los
establecimientos de alimentos y bebidas en el destino.

(Alcaldia de Salinas. s.f.-a)

Guia de aviturismo: se visualiza informacion sobre
cuales son las aves migratorias en el destino, cronograma
de poblacién de aves (migratorias y residentes) entre los
meses del afio y un mapa con la ubicacion de donde se
puede realizar avistamiento de aves. (Alcaldia de

Salinas, s.f.-b).

Guia de surf: se encuentra en inglés y espafiol, se
visualiza informacion especifica sobre: playas para
realizar surf, el tipo, direccidon que corre y tamafio de
ola; mejores meses del afio para visitar. Menciona la

oferta de servicios turisticos, actividades




complementarias; atractivos cercanos, facilidades
turisticas, atractivos complementarios; complementarios
de la actividad turistica (alquiler, venta, reparacion de
tablas, shaper y clases de surf) y planta turistica. Todo

esto cercano a cada playa. (Alcaldia de Salinas, s.f.-c).

Avistamiento de ballenas jorobadas: informacion.
sobre caracteristicas generales, migracion y
recomendaciones. Ademas, promociona el museo de las
ballenas y mapa con la ruta migratoria de las ballenas
por Ecuador. Por ultimo, presenta un listado de datos de
contacto de operadoras turisticas, lugares turisticos,
gastronomia, cultura y demas actividades. (Alcaldia de

Salinas, s.f.-d)

Mapa turistico: guia compuesta por la union de las
otras guias mencionadas anteriormente (se resume en
una pagina cada guia y todas cuentan con su QR el cual
da acceso a las guias completas) y el mapa turistico.
Cabe recalcar que no cuenta con guias religiosas y

postales. (Alcaldia de Salinas, s.f.-¢)

La ruta de la fé: brinda informacion sobre historia de la

semana santa, asi como del tradicional recorrido a las




siete iglesias, también tiene la receta de la tradicional
fanesca ligado al turismo religioso. (Alcaldia de Salinas,

s.f.)

Camino hacia la cuaresma: cuenta con informacion
sobre la historia de la semana santa, actividades que se
realizan en esta semana como: bendicion de ramos,
celebracion de misas; recorrido “ruta de la fe”;
procesiones y liturgias. Promociona el turismo religioso

en el destino. (Alcaldia de Salinas, s.f.)

Sitio Web

Municipio: El sitio web del municipio cuenta con
informacion y servicios propios de la alcaldia, asi como
noticias relacionadas a obras publicas, eventos en

general, etc.

Sin embargo, cuenta con una seccion de turismo donde

se encuentra lo siguiente:

-Galeria de videos: videos representativos del turismo
en el canton, entrevista y obras que ayudan a la

promocion del destino.

La seccion de turismo del portal web del GAD
Manta: presenta a la ciudad como un destino costero
accesible y conectado, destaca y brinda informacion de

contacto sobre los servicios turisticos disponibles.

Conectividad y transporte:

Buses, taxis, Operadora Transporte Terrestre Turistico,

Operadoras en Renta Car, Agencias de Viaje




-Seccion Eventos/ Noticias: relacionados al turismo

-Seccion Descubre:

Postales turisticas: diferentes atractivos
turisticos de Salinas, con descripciones. Cuentan
con codigos QR donde puedes visualizar todas
las postales que hay. Lo que permite una
promocion directa del destino. (Alcaldia de
Salinas, s.f.-f)

Afiches: se encuentran 2 afiches con las frases
“Todos Somos Salinas” y “Salinas Tu Ciudad”,
acompafiados de imagenes representativas del
canton. (GAD Municipal de Salinas, s.f.).
Playas: todas las playas que tiene el destino y
enlace a la ubicacion en Google Maps de estas.?
Mapa Turistico Salinas: se visualiza la
ubicacion de: alojamiento, alimentos y bebidas;
playas; puntos turisticos; infraestructura y
seguridad; bancos y cajeros. Dentro del mapa
cuenta con codigo QR donde redirecciona a
Google Maps, la cual muestra la ruta Guayaquil-

Salinas. (Alcaldia de Salinas, s.f.-¢)

Horarios de atencion de las aerolineas disponibles.

Avianca, Latam, Copa Airlines.

Infraestructura para eventos y turismo de
encuentros: Se informa sobre hoteles con salones,
centros de convenciones, lo que permite hospedar
eventos, congresos, convenciones y turismo

corporativo.

Informacion sobre Eventos deportivos: [ronman

70.3, GFNY Manta, Oceanman.

Estadisticas y Datos relevantes: sobre la afluencia
turistica y el impacto econdmico (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal del Cantén Manta, s.f.).




Las postales, guias y mapas se pueden descargar desde la

pagina web del municipio.

-Seccion Guias: Contiene todas las guias y mapa

turistico mencionados anteriormente.

Nota. Elaboracion propia 2025.



Tabla 2. Benchmarking comparativo “internacional”

Clasificacion Mix Canal de Cancan Mancora
de Comunicacion comunicacion

Publicidad Medios impresos Alcance internacional: La prensa regional y nacional destaca eventos y
temporadas relevantes, incluyendo reconocimientos

Revista “Cancun”: muestra seis rutas turisticas de . .
internacionales como los World Travel Awards, con

Cancun: “Ruta del Sabor” sobre gastronomia, “Ruta _r )
& cobertura en diarios regionales como El Peruano (El

Zofu” y “Ruta Cultura Maya”, donde se visualiza los Peruano, 2023).

sitios culturales del destino. “Ruta Caribe” y “Ruta
Parques”, en las que se observan las playas y espacios
con biodiversidad de acuerdo a las preferencias de cada
visitante y “Ruta Luxury”, donde se encuentran
experiencias exclusivas y areas de sofisticacion. En la
revista se visualiza los lugares y establecimientos con su
respectiva descripcion y ubicacion. (Municipio de

Benito Juarez, 2025a)

Medios La entidad de turismo del destino trabaja en El Gobierno Regional de Piura, a través de la Direccion
audiovisuales colaboracion con universidades para poder realizar Regional de Comercio Exterior y Turismo, realiza
cortometrajes”, para promocionar y fortalecer la videos promocionales que resaltan la belleza natural, la

imagen del destino en mercados internacionales, oferta gastronoémica y la hospitalidad de las playas del




mediante piezas cinematograficas que destacan sus
atractivos, asi como su comunidad. Estas son
presentadas en ferias importantes como FITUR y
eventos estratégicos en Latinoamérica. (Radio Cultural

Ayuntamiento de Canctn, 2025a)

norte, con el fin de impulsar el turismo regional

(DIRCETUR Piura, 2025).

Publicidad Alcance Internacional:
exterior
Street marketing: El letrero de Canctin, acompafiado de
bailes tipicos y musica mexicana, es llevado por las
calles de 6 ciudades del mundo para posicionar y
promocionar Cancun, ante destinos emisores de
Sudamérica Europa y Estados Unidos. (Reportur, 2025)
Promocion de Cupones/ Alcance Internacional:
ventas obsequios

Instituciones publicas de turismo y municipio de
Cancun, realizan concursos para promocionar el destino
y atraer visitantes. Un ejemplo es la promocion de street
marketing con las letras de Canctin por el mundo, donde
las personas que se toman fotos con esta participan por

un viaje todo pagado al destino. Lo que ha generado




millones de impresiones en redes sociales atrayendo asi

la atencién del publico. (Reportur, 2025)

Promociones de

precios

Temporada baja:

e Restaurantes: impulsan descuentos y paquetes
especiales, incluso de forma colaborativa entre
diferentes establecimientos para atraer al

publico. (Gordillo, 2025)

Hoteles: realizan estrategias de promocion, dandole
adicionales a los huéspedes como alquiler o traslado al
aeropuerto, cenas especiales, entradas a parques

tematicos, entre otros. (Reportur, 2024)

Y thi qué planes?: es una plataforma web oficial que
brinda alternativas de viaje, promociones y paquetes
turisticos de empresas legalmente establecidas en todas

las regiones de Pert (Y Ta Qué Planes, s.f.).

Vivelo en Pert: es una campaia nacional lanzada en
2025 por PROMPERU para incentivar el turismo interno
durante todo el afio, ofreciendo paquetes de viaje
accesibles y promocionando los atractivos turisticos,
culturales y gastrondmicos de principales destinos como

Mancora (PROMPERU, 2025).

Comunicaciones

personales

Redes sociales

Todas sus publicaciones que cuentan con descripciones

estan en inglés y espatfiol.

-Facebook: Secretaria Municipal de Turismo Cancin.

Brinda informacidn turistica y recomendaciones sobre
actividades, promociona su gastronomia a través de
publicaciones de platillos con descripciones,

establecimientos de servicios turisticos y lo que se puede

Facebook: PromPeru Oficial

Instagram: @promperu.oficial@ytuqueplanes




encontrar en ellos, se visualiza publicaciones sobre

eventos, festivales y ferias que se realizan en el destino.
Cuenta con 2.2 mil me gusta / 3.6 mil seguidores.

Alcance a nivel internacional, Frecuencia de
publicaciones diarias. La interaccion del publico con la
red social es media-baja, ya que solo reaccionan a reels y
tienen pocos comentarios. (Secretaria Municipal de

Turismo Cancun, s.f.-a).

Linktree: acceso a las redes sociales como tik tok e

instagram y seccion de pre-registro a eventos pagados. ®
-Instagram: @turismocancunbj

Realiza las mismas publicaciones que en facebook, pero
de manera mas limitada (1 a 3 publicaciones por

semana).

Carruseles: Cada 3 dias publican fotos de actividades

que puedes encontrar o realizar en el destino

Publicaciones etiquetadas: permite que el pablico

comparta sus experiencias en el destino.




Historias o estados destacados: seccionada en 4 partes

(experiencias, noticias, eventos y secretaria)
Tiene mas de 900 publicaciones/ 5.628 mil seguidores.

Alcance es internacional, la interaccion del ptblico es
alta con miles de “me gusta”, comentarios y

comparticiones por publicacion.

Linktree: acceso a la pagina web de turismo, seccion de
informacion para emergencias y enlace a la pagina de

facebook de turismo.
-Tiktok: @turismocancunbj

Se observan videos y carruseles de fotos, con el mismo
contenido de las otras redes sociales, pero de manera

limitada (2 a 3 publicaciones por semana).
Tiene 1.016 mil seguidores/ 7.241 me gusta

Alcance internacional. La interaccion por parte del
publico es media-baja con miles de visualizaciones, pero
solo con decenas de “me gusta” y pocos comentarios por

publicacion. (Secretaria Mun. Turismo Cancun, s.f.-¢)




Ferias Alcance Internacional:

comerciales

Ferias fuera de territorio:

FITUR: promocionan el destino a través de
ideas innovadoras como realidad virtual, para
que los miles de expertos en la industria turistica
puedan conocer lo que ofrece Cancun desde
Madrid que es donde se realiza la feria.
(Municipio de Benito Judrez, 2025¢)

Travel and adventure show: promocién del
destino, a través de ofertas, experiencias y
material informativo a miles de asistentes
interesados en planificar viajes, donde refuerzan
su posicionamiento en el mercado
norteamericano. (The Travel & Adventure

Shows, s.f.)

Feria en el territorio:

Expo turismo health and weallness: buscan
posicionar y promocionar a Canctiin como lider
en turismo médico, referente de bienestar y

deportivo. conectan con lideres del sector de




salud y bienestar de distintos paises, a través de
conferencias, mesas de trabajo, networking y
exhibiciones. Esto es ejemplo de la
diversificacion del destino, sin limitarse solo a
sol y playa. (Expo Turismo Health & Wellness
Canctn 2022, 2025)

Alcance Nacional:

Feria “Tianguis Nacional Pueblos Magicos”: dan a
conocer su gastronomia, tradiciones y cultura al publico

y operadoras de turismo. (Sureste, 2025)

Relaciones
publicas

Eventos
especiales

Concurso de regata: Se promociona como
turismo deportivo, mediante eventos nauticos,
promoviendo el deporte y la convivencia
familiar. Atrayendo a cientos de visitantes a
nivel nacional. (Radio Cultural Ayuntamiento de

Cancun, 2025a)

Pokémon GO City Safari 2025: Evento
internacional, que retine a miles de jugadores
para recorrer puntos iconicos del destino,

mediante dinamicas digitales y actividades

Aniversario de Mancora: durante la festividad
del aniversario de creacion distrital, Mancora
ofrece un programa variado con actos oficiales,
celebraciones populares, gastronomia y

entretenimiento (Peru Travel, s.f.).

o Actos protocolares y civicos:
lanzamiento del pabellon, desfile civico-
escolar, y sesion solemne con
autoridades locales.

o Eleccidon de Miss Mancora




tematicas. Su realizacion posiciona a Canctin
como un destino innovador y atractivo para
publicos jovenes, impulsando la visibilidad
global del destino y generando movimiento
turistico en espacios urbanos clave. (Municipio

de Benito Juarez, 2025a)

Cancin World Fest Nuuch: Festival turistico
que atrae miles de visitantes. Se divide en

pabellones alrededor del malecon de la ciudad:

o Gastronémico
o Cultural: tradiciones ancestrales,
actuaciones musicales; exposiciones de arte,

vestimentas y costumbres.

o Taan in meyaj: espacio para emprendedores.

o Adopta fest.

o Happy hub: Espacio de juegos, actividades
deportivas, estaciones de arte y
manualidades para nifios y adultos.

(Secretaria de Turismo Cancun, s.f.-b)

Eventos estacionales.

o Feria artesanal y gastronémica.

Campeonatos de Surf: Mancora ha sido sede
de diversos campeonatos y torneos locales
organizados por el Mancora Surf Club y la
Federacion Peruana de Tabla (FENTA), en los
que se incluyen competencias de surf, longboard

y kitesurf. (Instituto Peruano del Deporte, 2022)

Fiestas de fin de aiio: Las fiestas de fin de afio
en Mancora son celebraciones masivas con
eventos en la playa, musica en vivo, fiestas
nocturnas y actividades maritimas. (Vichayito

Glamping, s. f.)




Carnaval: Realizan shows, concursos, bailes,
coronacion de reinas y reyes, comparsas y
desfiles de carros alegéricos. (Municipio de

Benito Juarez, 2025b)

Fiestas de fin de afno: Realizan conciertos,
bailes, show de drones y laser. También se
encuentran stands gastronémicos y artesanales.
Por otro lado, cuentan con tematica de villas
navidenas como: Construlandia, Laboratorio de
Ciencias, Dulcilandia, Buzon Papé Noel, casa de
jengibre, etc. (Municipio de Benito Juarez,

2024)

Cobertura
mediatica
(tradicional /en

linea)

Instituciones publicas realizan viajes de
familiarizacion (press trips) con periodistas,
blogueros e influencers internacionales de
medios como EE.UU, Francia; Japon; Espaiia;
Brasil, etc. donde han logrado obtener mas de
1.763 notas nacionales y 220 internacionales
fortaleciendo la visibilidad del destino.

(Reportur, 2019)

Cobertura en medios tradicionales como El Comercio,
La Republica, Andina Noticias y RPP, con reportajes
sobre temporada alta, playas del norte y gastronomia

(Ramirez, 2023).



http://ee.uu/
http://ee.uu/

Puntos de entrega

del servicio

Sitios web

Municipio: cuenta con informacion de obras civiles,
campaifias publicas, resoluciones institucionales, etc.
Estos se realizan por parte del municipio donde se
encuentra Cancun. Por otro lado, cuenta con acceso al
sitio web de la Secretaria Municipal de Turismo del

destino. (Municipio de Benito Juarez, s.f.)

Secretaria Municipal de Turismo (Turismo Canciin):
cuenta con informacion turistica y acceso directo para
reservaciones en hoteles. Hay secciones con diferentes
tipos de turismo y actividades que se puede realizar en el

destino como:

e Gastronomia: muestra la gastronomia tipica del
destino. Brinda informacion de restaurantes top,
con estrellas Michellin; bares y lounges.

e Playas: informacion de playas, actividades que
se realizan, direccion y mapa con ubicacion.

e Aventura: brinda informacién de los sitios
donde se puede realizar turismo de aventura en
el destino.

e Noche: se visualiza variedad de

establecimientos de bares y discotecas.

Peru Travel: es el portal oficial destinado a posicionar
internacionalmente al Pertt como destino turistico

(Peru.info, s.f.).

Turismo In: es una plataforma web para potenciar la
competitividad del sector turistico a través de
informacion, programas de capacitacion y asistencia

técnica (PROMPERU, 2022).




e Compras: brinda informacion sobre lugares de
lujo.

e Médico: brinda informacion sobre servicios
médicos: cirugias, tratamientos de fertilidad,
centros estéticos y demas.

e Romance: muestra locaciones para realizar

bodas y proveedores.

Cabe mencionar que cada seccion cuenta con
informacion de los establecimientos y lugares, con su
respectiva descripcion de lo que ofrece, ubicacion y
links de las paginas web de estos. También muestra una
imagen de su pagina de instagram. (Turismo Cancun,

s.f).

Por otro lado, cuenta con otras secciones como:
calendario de eventos proximos, revista digital de las
rutas turisticas de Canctin. Por ltimo, direcciona a la

pagina de Guest Assist. (Guest Assist, s.f.)




Aplicaciones

Guest Assist: Proporciona asistencia y orientacion a
turistas nacionales y extranjeros, para casos de
emergencias, por temas de seguridad; asesoria legal.
Ademas, ofrece informacion de consulados y embajadas,
hospitales; fiscalias; recomendaciones de viaje;
informacion turistica y de acceso vial. (Guest Assist,
s.f.)

Peru Travel App: La app institucional elaborada por
PromPert que incluye informacion de destinos, rutas,
recomendaciones y eventos, Util para visitantes que
buscan informacion actualizada de Mancora (Ministerio

de Comercio Exterior y Turismo, 2017).

Nota. Elaboracion propia 2025.



Anexo L: Inventario y ficha de atractivos turisticos de Playas

Actualizacion inventario atractivos corte 30sep2025.xlsx

Figura 43. Inventario de atractivos turisticos de Playas

INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS DE PLAYAS

pmvinci! canton [ parroquia -] categoria -] subtipo -] iemrquiﬂ pdf
GENERAL VILLAMIL ATRACTIVOS COSTAS O fichas/0522.p

GUAYAS |PLAYAS [(PLAYAS) PLAYA DEL HUMBOLDT |NATURALES LITORALES PLAYA n df APROBADA
GENERAL VILLAMIL NUEVO MALECON DE MANIFESTACIONES ESPACIO fichas/0523.p

GUAYAS [PLAYAS |(PLAYAS) PLAYAS CULTURALES ARQUITECTURA PUBLICO i df APROBADA
GENERAL VILLAMIL PLAZA GASTRONOMICA |MANIFESTACIONES ACERVO CULTURAL fichas/0524.p

GUAYAS |PLAYAS [(PLAYAS) SAN ALEJO (EL ARENAL) |CULTURALES Y POPULAR GASTRONOMIA [lll df APROBADA
GENERAL VILLAMIL MONUMENTO VIRGEN  |MANIFESTACIONES fichas/0525.p

GUAYAS [PLAYAS |(PLAYAS) DE LA MERCED CULTURALES ARQUITECTURA MONUMENTOS |lll df APROBADA
GENERAL VILLAMIL PLAYA DE PUERTO ATRACTIVOS COSTAS O fichas/0526.p

GUAYAS |PLAYAS |(PLAYAS) ENGABAO NATURALES LITORALES PLAYA 1 df APROBADA

Nota. Elaboracion propia 2025, en base a la informacion del “inventario de atractivos
turisticos”, MINTUR (2025b).

FICHAS ATRACTIVOS TURISTICOS PLAYAS



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1vIq-zt8llAGDMmmJnOVNL4EjREWus9qq/edit?gid=1675912657#gid=1675912657
https://drive.google.com/drive/folders/1QOn7DfPl1QewtbM0MGQ53B0zTwVyIUfM?usp=drive_link

Anexo M: Catastro de servicios turisticos de Playas

Catastro de Establecimientos de Servicios Turisticos 2025

Figura 44. Catastro de Establecimientos de Servicios Turisticos 2025

Nombre Comercial Actividad / Modalidad Clasificacion

DEP 104 CARABELAS DE COLON ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
DEP 803 CARABELAS DE COLON ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
CONDOMINIO CARABELAS DE COLON ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
ENCANTADA ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
CASA QUIPO ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
VALSOPH ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO DISCOTECA
INORMITA ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE
| TROPICAL ALTO NIVEL ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO DISCOTECA

BAR VANESSA ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO BAR

LAS OLAS THE WAVES ALOJAMIENTO HOSTAL

HOTEL "NOVIA DEL PACIFICO" ALOJAMIENTO HOSTAL

HOTEL CASTILLO DE ARENA ALOJAMIENTO HOTEL

MIA CASITA LA ALOJAMIENTO HOSTERIA

VISTA AL MAR Y ARENA ALOJAMIENTO HOSTAL

HOSTAL SASS ALOJAMIENTO HOSTAL

HOSPEDAJE ALEXANDRA NEIRA ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
ARENA CAUENTE ALOJAMIENTO HOTEL

PALMETTO ALOJAMIENTO HOSTERIA

CASTILLO DEL ARENAL ALOJAMIENTO HOSTAL

HOSTAL RICOMAR ALOJAMIENTO HOSTAL

EL JARDIN DE PLAYAS ALOJAMIENTO HOSTAL
CASAPLAYAVILLAMIL ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
ARENAS DE DIOS ALOJAMIENTO HOSTAL

HOTEL ROMANOS & BEACH CLUB ALOJAMIENTO HOSTAL

NA PRAIA AUMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE

CARACOL ALOJAMIENTO HOSTAL

HOSTERIA MERCY MAR ALOJAMIENTO HOSTAL

HOTEL NEVADA ALOJAMIENTO HOTEL

SERVICIOS DE ALOJAMIENTO VISTA AL MAR O(ALOJAMIENTO INMUEBLES HABITACIONALES
HOSTAL SUNNY DAY ALOJAMIENTO HOSTAL

EL MIX AUMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO BAR
|HOTEL NATHALIE ALOJAMIENTO HOTEL
|EL CASERIO DE PLAYAS ALIMENTOS, BEBIDAS Y ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE

Nota. Obtenido del Viceministerio de Turismo (2025)


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1AQt6Cv5PUEkT788yLdrqHRBZX6vp3uNj/edit?usp=drivesdk&ouid=107942447549829026848&rtpof=true&sd=true

Anexo N: Mapas de empatia “Visitantes”

Figura 45. Mapa de empatia visitante de la provincia del Carnar

No conoce
redes sociales
del canton, no
escucha nada

de publicidad ni
difusion.

Escasa oferta de
actividades fuera de
feriados que la motiven
a visitar el destino con
mas frecuencia.

F'ric.:arizaa la Siente agradecimiento por
segurlda.a.d para la buena atencién de
su h'J.‘_’ y prestadores de servicios
tranquilidad como el alquiler de carpas.
familiar.
¢ Queé piensa y siente?
Recomendacio
nes de su
circulo soF:i.aI ¢Qué oye?
para que visite
Playas.

¢Qué dice y hace?

Participa en actividades
acuaticas cuando estan
disponibles en feriados.

Comenta que disfruta el
mar porque &s manso y
puede estar con su hijo

Siente que Playas puede
resultar aburrido por falta
de actividades.o eventos.

Observa una
ausencia de
salvavidas en

Deficiencias temporadas bajas.
visibles en
;Qué ve? .
¢Q infraestructura
cEERErE) Nota que Playas

su ciudad.

sin preocupacion.

¢Qué le duele?

Servicios sanitarios
insuficientes en los
que muchas veces
tiene que pagar
para usar.

Nota. Elaboracion propia 2025.

A qué aspira?

Aspira que en caso de una
emergencia puede contar con
la presencia de profesionales

como salvavidas.

Menciona que va solo
por el dia y regresa a

tiene un oleaje

tranquilo que le

permite disfrutar
sin temor.

Desea poder usar las
instalaciones sanitarias o
vestidores publicos en
buenas condiciones y sin
tener que pagar
adicionalmente por el
acceso o elementos
indispensables como el
papel higiénico.

En la figura 45, se visualiza el mapa de empatia realizado a una visitante. De género

femenino de 44 anos, residente del canton La Troncal/ provincia de Cafiar.



Figura 46. Mapa de empatia visitante de la provincia de Guayas

Llega con cierta
incertidumbre
por noticias de

Siente comodidad de

Se siente tranquila y visitar Playas en

segura después de

temporada baja
inseguridad en visitar. porque no hay
las carreteras. aglomeracione.

Buenas
recomendaciones de su
familia que ha visitado
playas ultimamente.

¢Qué piensa y siente?

Ve comerciantes

cercanos a las
Ngia pot?a carpas lo que le
. resencia
¢, Qué oye? ¢ Qué ve? P o ayuda a no
policial.
Noticias que

proyectan inseguridad

alejarse tanto
en carreteras.

cuando desea
comprar algo.

¢ Qué dice y hace?

Comenta que desea :Ex:)resadque Ier
_ ) ) gustarfa poder realizar
Busca relajarse, tomar meéTr calldad er:j més actividades y
elsoly entraral mar. ~ ©stablecimientos de
—— eventos (I:Ie.-ntro de su
visita.

& Qué le duele?

¢ A qué aspira? Poder planificar

sus visitas segun
Desea poder

Le interesa conocer y los dias en los
Poca presencia Falta de af:iividades re.allizar mas escuchar mas sobre lo que podra
policial durante cliepolrhvas ol ac;t}:vMades en que tiene Playas para ?222::; E‘:,-::-,Ds
tomporadaafal 0L UEET 00| sckomanses scossie o on e ‘
O en semana. comun. la Playa.

momento.

Nota. Elaboracion propia 2025.

En la figura 46, se visualiza el mapa de empatia realizado a un visitante. De género femenino

de 26 afios, residente del canton Guayaquil/ provincia del Guayas.



Figura 47. Mapa de empatia visitante de la provincia de Guayas

Siente que Playas _
Pensaba encontrar mas locales Se siente confortable

biertos d id tiene mucho e :
abiertos de comida, pero potencial, por su por .a |mp|ez.a y las
algunos estaban cerrados lo . mejoras recientes
o i cercania a la ciudad
que limitaba sus elecciones. que ha observado.

y sus playas.
Recomendaciones de ¢Qué piensa y siente? Ve menos
su familia. locales
abiertos entre
¢Qué oye? ¢ Qué ve? semana o
Noticias que temporada
proyectan inseguridad baja.
en carreteras.
¢ Qué dice y hace?
Comenta que la Expresa que le

Indica que le gustaria acudir a

eventos o conciertos en Playas

pero dice que no realizan o no
sabe si hay aun.

gastronomia es gustaria conocer que
mejor que en otros  gras alternativas
destinos a los que tiene para comer o

ha ido. divertirse ademas de
las que ya conoce.
¢Qué le duele? ¢A gué aspira?
Falta de Eli e 6l Poder disfrutar de
Buses con mala informacion sEnEm ERlaE la oferta turistica
calidad de servicio. turistica sobre informacion de Playas tanto en
eventos turistica cuando temporada baja
o locales que la necesite. BT

pueda visitar. temporada baja.

ve un destino que
no cuenta con
mucha publicidad
del destino ni
actividades
anunciadas.

Aspirar desplazarse
dentro del destino
con la seguridad de
que encontrara
alternativas de
alimentacion o
relajacion
disponibles.

En la figura 47, se visualiza el mapa de empatia realizado a un visitante potencial. De género

masculino de 32 afios, residente del canton Guayaquil/ provincia de Guayas.



Anexo N: Mapas de empatia “No visitantes”

Figura 48. Mapa de empatia visitante potencial de la provincia de Santa Elena

Comentarios

sobre inseguridad

en transportes
publicos con
destino a Playas

QOye mas
informacion de
otros destinos
cercanos como

Salinas.

La percepcién de
que otros
destinos ofrecen
mas organizacion

Que no haya
duchas y
seguridad visible
en Playas.

Le preocupa la
inseguridad y la

falta de ser més atractivo,  también dudadelas ~ Seguridad y un buen
comodidadenel  perono sabe qué  condiciones actuales ambiente en los
destino ha cambiado desde  del destino, por falta destinos de sol y
su ultima visita. de informacién. playa.
¢Qué piensa y siente?
Referencias Ve que Villamil
de que tiene una playa
Playas tiene P S extensa, pero
buena ¢Que oye? Slliiit que no se
gastronomia

¢Qué dice y hace?

Busca destinos donde
pueda relajarse, disfrutar
de buena gastronomia,
con actividades
deportivas en la arena.

Piensa que Playas
tiene potencial para

Valora mucho las
redes sociales para
informarse, antes
de decidir viajar a

Siente interés por

regresar, pero limpieza, duchas;

aprovecha con
actividades en la
arena.

Menciona que volveria
si encuentra variedad
de actividades,
especialmente para

Considera esencial la

Redes sociales o
noticias con
informacién aislada
y contenido
desactualizado
sobre el destino.

Otros destinos
cuentan con
duchas,
seguridad visible
y mayor variedad
de servicios.

un destino. nifios y adultos.
¢Qué le duele? ¢A qué aspira?
El transporte Desea encontrar Le gustaria un
Quenohaya LB6SCasa ,ypjics hacia
diversidad de informacion — pj, . (o
actividades ~ Sobre lo parece
para nifios.  dque ofrece peligroso
Playas.

Nota. Elaboracion propia 2025.

evento que
combine deporte,
gastronomia;

contenidos
claros en redes
sociales para

. conciertos

estar informada s aciosy

antes de visitar. p i
recreativaos.

Aspira a un lugar
donde pueda disfrutar
sin preocupaciones
con su familia

Quiere un destino
seguro, limpio y con
servicios basicos bien
implementados.

En la figura 48, se visualiza el mapa de empatia realizado a un visitante potencial. De género

femenino de 49 afios, residente del canton La Libertad/ provincia de Santa Elena.



Figura 49. Mapa de empatia visitante potencial de la provincia del Guayas

: Tiene interés por las
Percibe a Playas

; La seguridad es el actividades que ha Cree que el destino
como inseguro . ; ; ,
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Conversaciones o PR . : ;i
L ¢Qué piensa y siente? y violencia en
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¢ Qué oye? ¢Qué ve? - T
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gastronomia, sociales.
Temor de ir con : Poder informarse de
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riesgo. No encontrar - A destinos Actividades sociales activas.
experiencias  La falta de contenido seguros, acudticas y
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En la figura 49, se visualiza el mapa de empatia realizado a un visitante potencial. De género

masculino, de 24 anos, residente del canton Guayaquil/ provincia del Guayas.



Figura 50. Mapa de empatia visitante potencial de la provincia del Guayas
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Nota. Elaboracion propia 2025

En la figura 50, se visualiza el mapa de empatia realizado a un visitante potencial. De

género femenino, de 23 afos, residente del canton Nobol/ provincia del Guayas.



Anexo O: FODA Cruzado de Playas

Figura 51. FODA Cruzado de Playas

FODA CRUZADO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES
EXTERNOS « Crecimiento de consumo « La inseguridad que atraviesa
turistico en redes sociales, el pais afecta al destino,
actualmente lideres en afectando la imagen de este.
comunicacion. « Destinos costeros cuentan
. « La academia realiza proyectos con promocién turistica y
FACTORES de forma voluntaria. servicios mas consolidados,
INTERNOS 3 volviéndolos mas

competitivos frente a Playas.

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA A

. La playa del canton es extensa con

« Disefiar un manual de procesos . PrOpOner evento especlal con
10 aPta Dafa eveplos, actividades para reactivar las redes sociales diversificacion de actividades en
eicdie SR del GAD (Playas Enamora) y asi temporada baja, para aumentar la
+ Cuenta con palsajes naturales generar contenido turistico competitividad del destino.

atractivos.

Cuenta con patrimonio cultural
inmaterial asociado a las técnicas
tradicionales de navegacion, pesca y
construccion de las balsas ancestrales.
« Tiene gran afluencia de visitantes en
temporada alta, debido a su clima y
eventos estacionales.

Oferta gastronémica reconocida a nivel
nacional.

. Cuenta con conexion estratégica
dentro de ia red vial de la region
(corredor vial E40, ruta del Spondylus
y region turistica 4)

Existencia previa iniciativa de
promocién digital “Playas Enamora”.

DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

atractivo, que fortalezca el
posicionamiento del destino.

« Proponer evento relacionado con
el patrimonio cultural de Playas,
para diferenciar al canton frente a
otros destinos costeros.

« Los prestadores de servicios locales « Disefiar una identidad visual « Disefio de un plan de
de Playas, no cuentan con turistica para fortalecer el capacitacién en promocion
capacitaciones en promocién turistica posicionamiento del destino en Ia turistica digital, dirigido a
para la difusion de sus servicios. mente de los visitantes y en prestadores de servicios locales,
« Poca presencia de informacién plataformas digitales. con el fin de mejorar su
turistica digital de Playas, lo que « Creacién de merchandising con la visibilidad en medios digitales.
genera incertidumbre de lo que oferta. identidad visual turistica de « Creacién de alianzas entre
o Escasez de actividades y servicios Playas, para posicionarse en la prestadores de servicio turistico
turisticos fuera de temporada alta, mente del consumidor. locales y operadoras nacionales
resultando poco atractivo para los

para mejorar su presencia

visitantes. comercial.

« Ausencia de operadoras locales y
experiencias organizadas.

Ausencia de marca turistica, para
posicionar el destino en la mente del
consumidor.

Nota. Elaboracion propia 2025.



Anexo P: Evidencias de entrevistas a visitantes actuales de Playas

Figura 52. Entrevista a visitante, residente de Guayaquil

—— <R,

Nota. Elaboracion propia 2025.

Figura 53. Entrevista a visitante, residente de Guayaquil

Nota. Elaboracion propia 2025.



Figura 54. Entrevista a visitante, residente de La Troncal

Nota. Elaboracion propia 2025.



Anexo Q: Evidencias de entrevistas a visitantes potenciales de Playas

Figura 55. Entrevista a visitante potencial, residente de La Libertad

zoom ey
2 Meet
Workplace = "

wll Julita Calderén

\QA o A - & B ) B ®

Audio Video an Chat eact e Host tools s Whiteboards

Nota. Elaboracion propia 2025.

Figura 56. Entrevista a visitante potencial, residente de Guayaquil

Leonardo

Nota. Elaboracion propia 2025.



Figura 57. Entrevista a visitante potencial, residente de Nobol

Nota. Elaboracion propia 2025.



Anexo R: Resultados de encuesta a la demanda actual y potencial de Playas

Excel Encuesta sobre percepciones, motivaciones y preferencias de la demanda actual y

potencial sobre el destino General Villamil Playas (Respuestas): https://short.do/eSN493

H |

K

£Qué lo motiva a viajar? | . En qué época suele viajar mas™_ | ¢ Con quién viaja mayormente a destinos de - Antes de visitar un destino turistico. ;Por cu?'

NELESIUaU US Teiajatiun U T erauus Macionaics
Necesidad de relajacion o dVacaciones escolares
Necesidad de relajacién o dVacaciones escolares
Necesidad de relajacién o d Feriados nacionales

Necesidad de relajacién o d Entre semana / temporada baja
Necesidad de relajacién o d Feriados nacionales

Necesidad de relajacién o dVacaciones escolares
Conexion natural/cultural o 1Vacaciones escolares
MNecesidad de relajacién o d Entre semana / temporada baja
Pasar tiempo de calidad co Vacaciones escolares

Pasar tiempo de calidad co Feriados nacionales

Pasar tiempo de calidad co Vacaciones escolares
— -

Ut parcia
Con familia
Con familia
Con familia
Caon familia
Solo/a

Con familia
Con familia
Con familia
Con familia
Solo/a

Caon familia
I

MCUCS SULIAISS (I aUCUUUR, 1Stayrart, o |
Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
Agencias de viaje en linea (Booking. Expedia, |
Blogs y paginas web

Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)
YouTube

Redes sociales (Facebook, Instagram, etc)

R-edes soc@es (Facebook, Instagram_ etc



https://short.do/eSN493

Anexo S: Frecuencia de uso de la red social Instagram en establecimientos de

alojamiento y alimentos y bebidas.

Figura 58. Frecuencia de uso de la red social Instagram en establecimientos de alojamiento

Categorias Restaurante | Cafeteria | Discoteca
Total de categorias que usan redes 8 5 2
sociales
N Ultima . . .
Clasificacion . L. Cantidad Cantidad | Cantidad
Publicacion
Activos Hitimos 3 75% 100% 50%
meses
Entre 4y 12
Poco activos s 12.5% 0% 0%
meses
Inactivos Mas de 1 aino 12.5% 0% 50%

Nota. Elaboracion propia 2025, a partir de informacion recopilada de perfiles publicos de los

establecimientos de alimentos y bebidas en Instagram.



Figura 59. Frecuencia de uso de la red social Instagram en establecimientos de alimentos y
bebidas - entretenimiento

Activos Flitiings 3 62% 60% 78%
meses

Poco activos Ene4y 1e 15% 0% 0%
meses

Inactivos Mas de 1 afo 23% 40% 22%

Nota. Elaboracion propia 2025 a partir de informacion recopilada de perfiles publicos de los
establecimientos de alojamiento en Instagram.



Anexo T: Grupo focal - Taller isotipo
En el grupo focal se cont6 con la presencia de diferentes actores representantes de

asociaciones de servicios turisticos locales estos son:

e Ptl mujer 53 afios, Presidenta general de la “Asociacion Playeritos” y vendedora de

bebidas y gaseosas.

e Pt2 hombre 60 anos, Presidente de disciplina de la “Asociacion Playeritos” y

vendedor de cocada.

e Pt3 hombre 53 afos, Presidente de la “Asociacion de Carpas, Parasoles y

Casilleros”, representante del perfil de Playas.

e Pt4 hombre 46 anos, Presidente de disciplina de la “Asociacion de Carpas, Parasoles

y Casilleros”

e Pt5 mujer 56 afios. Presidenta de la “Asociacion Aventuras del Mar” (altimos

modulos de los comedores de la cabecera cantonal) y duefa de un restaurante.

e Pt6_mujer 55 afios, socia de la “Asociacion Aventuras del Mar” y duefia de un

restaurante.

A partir de esta sesion, se realizaron preguntas para saber que los caracteriza como
destino. Se obtuvo insights para el disefio del branding del destino, especificamente para la

propuesta del isotipo.



Grupo focal - Taller de isotipo

Tabla 3. Grupo focal - Taller de isotipo

Temas

Comentarios/ insights

Diferenciacion del

destino

Playas mas extensas que otros destinos.
El segundo mejor clima del mundo.
Variedad de servicios turisticos y gastronomia.

Cercania con Guayaquil y otros destinos muy conocidos.

Atractivos y
Caracteristicas de

Playas

Playa grande y limpia

Gastronomia variada. {“...los mas consumidos son el arroz
marinero, bandeja de mariscos; cangrejo; camarén; calamar
apanado y la cazuela que es lo que mas piden. (Pt5, 2025)}
Actividades: pesca, surf, paseos a caballo.

Rompeolas (Humboldt)

Aviturismo

Esencia de Playas

Mejor clima en Ecuador.
Gastronomia.

Cultura.

Pesca.

Gente calida.




Deseos para el e Capacitacion en marketing para promocionar servicios.
futuro e Ser un destino més conocido nacional e internacionalmente.
e Seguridad durante todo el afo.
e Mas promocioén del canton, sus negocios y oferta turistica.
e Eventos permanentes (que combinen: deporte, musica,
gastronomia y cultura)

¢ Que haya inversion de empresas privadas para patrocinio.

Nota. Elaboracion propia 2025.

Se puede observar que, en el grupo focal para la creacion del isotipo turistico, también
se obtuvieron comentarios sobre deseos de la comunidad para el destino, asi como ideas de

campaiias de promocion que contribuyeron como insumos al disefio de la propuesta.



Anexo U: Evidencia y transcripcion de grupo focal - taller isotipo con la comunidad

Grupo Focal Comunidad Taller Isotipo.pdf

Figura 60. Transcripcion de grupo focal-taller isotipo

Grupo Focal con la comunidad

Taller Isotipo

Marjorie: Buenos dias a todos, como primer paso del taller, quisiera que se presente

cada uno v que me digan a que asociacion pertenecen.

+ Pi2: Buenos dias. tengo 60 afios v sov vendedor de cocada. Actualmente
pertenezco a la “Asociacion Plaveritos™ v mirol dentro de la asociacion es como
el presidente de disciplina.

« Pil: Hola. tengo 53 afios soy la presidenta general de la Asociacion Plaveritos v
sov vendedora de bebidas v gaseosas en un puesto ubicado en la playa.

+ Pi3: Buen dia, tengo 53 afios. soy presidente de la “Asociacion de Carpas.
Parasoles v Casilleros™ represento a la organizacion del perfil de Playas.

+ Pit4: Hola. tengo 46 afios v sov presidente de disciplina de la “Asociacion de
Carpas. Parasoles v Casilleros™.

« Pit6: Hola. tengo 55 afios v sov socia de la “Asociacion Avenfuras del Mar™. Soy
duedia de un restaurante ubicado en los ultimos modulos de comedores de la

cabecera canfonal

- Tl e Thec e e B e bmmme T e Zme e Ve e T Fcecie An W S5 A e 2l oI

Nota. Elaboracion propia 2025.


https://drive.google.com/file/d/1aCH57bTEq7mCa1NDfyrQ0K5vMCzQCLlu/view?usp=sharing

Figura 61. Evidencia 1 de grupo focal - taller isotipo con la comunidad

Nota. Elaboracion propia 2025.

Figura 62. Evidencia 2 de grupo focal - taller isotipo con la comunidad

1

Nota. Elaboracion propia 2025.



Anexo V: Actas de reuniones tutora/cliente

L Foculiad de
%Pﬂ Ciencias Seciales y Humanisticas

NOMBRE DEL ASUNTO A TRATAR EN EL ACTA DE REUNION

CONVOCADA POR:

= ACTA DE RELNION Marjorie Carvajal v Keyko Huayamave
Cargn

FECHA: Ede enero del 2024
MORA IE INICTOH FINALIZACION REUNION; 16:00 pm - 16:45 pm

CONVOCATHDS A LA REUNION

Prof. Belem Delgado

Caras Sanliaas
Alwarads fAmanos

Lodo. Carlos Alvarado

=S
Marjoric Carvajal Marjorie Carvajal Bernal
Kevko Hupyvamave Kevko Huavamave

SECCION - ORIEN DEL DIA:

= Validaciin final de la propussta de valor {Plan estratégico de promociin} con representants de la
Direccion de Turismo — GAD Mayas (clicniz) en base a la retroalimentacidn recibida en la dlima
LTy I

&« Encucsta para medir la satisfaccion y validacion de la propuesta en cuanto a: pertimencia, clanidad,
aplicabilidad y viahilidad de las estrategias para el destino General Villamil Playas.

Problematica_Plan de trabajo: https://short.do/qaZrT8

Validacion parcial Propuesta: https://short.do/i4dSxG

Validacion final Propuesta: https://short.do/whQFVI



https://short.do/qaZrT8
https://short.do/i4dSxG
https://short.do/whQFVl

Anexo W: Validacion de la “Propuesta de Valor” con el cliente

Figura 63. Primera validacion

BELEM 'DELGADO, Escuel..{ Carlos Alvarado

arlos Alvarado

ro R s @)
oJ [ | ]
Host tools Al Companion Apps Whiteboards _ Breakout rooms More

Nota. Elaboracion propia

Tabla 4. Bitacora de reunion- primera fase de validacion con el cliente

Convocado por: Marjorie Carvajal y Keyko Huayamave

Cliente: Lcdo. Carlos Alvarado - Representante de la

Direccion de Turismo del GAD de Playas.

Titulo de la Reunién: Retroalimentacion de la propuesta (prototipo)
Fecha: 8 de enero del 2026

Hora de inicio: 17:00 pm

Hora de Finalizacion: 18:30 pm

Lugar: Zoom

Participantes:




e Lcdo. Carlos Alvarado

e Marjorie Carvajal

e Keiko Huayamave

Orden del dia:

e Presentacion de la propuesta de valor (Plan estratégico de promocion)

¢ Entrevista a representante de la Direccion de Turismo — GAD Playas (cliente) para evaluar
la propuesta y obtener retroalimentacion para los respectivos cambios y acuerdos para la

validacion final.

Acuerdos y Compromisos:

e Modificar fecha para evento relacionado al patrimonio.

e Reducir costos con respecto al evento multicultural e implementar pasos para obtener

récord Guinnes al componente gastronémico.

e Reajustar actores involucrados en el evento del Workshop entre prestadores de servicios

turisticos y operadoras nacionales.

e Programar una proxima sesion, para validacion final.

Nota. Elaboracion propia



Figura 64. Validacion final

ol = ED
2“ Saladereuniones personal... v ) <4

L]

3

Reactivar... Iniciar vi... Chatear as Abandonar

Nota. Elaboracion propia

Tabla 5. Bitadcora de reunion- validacion final con el cliente

Convocado por: Marjorie Carvajal y Keyko Huayamave

Cliente: Lcdo. Carlos Alvarado - Representante de la Direccion de Turismo del
GAD de Playas.

Titulo de la Presentacion propuesta (prototipo) final.

Reunion:




Fecha: 21 de enero del 2026
Hora de inicio: 16:00 pm

Hora de 16:45 pm
Finalizacion:

Lugar: Zoom
Participantes:

e Lcdo. Carlos Alvarado
e Marjorie Carvajal

e Keiko Huayamave

Orden del dia:

e Validacidn final de la propuesta de valor (Plan estratégico de promocion) con representante
de la Direccion de Turismo — GAD Playas (cliente) en base a la retroalimentacion recibida

en la ultima reunion.

e Encuesta para medir la satisfaccion y validacion de la propuesta en cuanto a: pertinencia,
claridad, aplicabilidad y viabilidad de las estrategias para el destino General Villamil

Playas.

Acuerdos y Compromisos:

e Se obtuvieron comentarios positivos por parte del cliente sobre la propuesta, destacando

que esta responde a la realidad del canton Playas.

e Se determin6 que la propuesta se acopla a la planificacion y a las estrategias que el GAD
de Playas desea implementar en el destino tanto en el presente afio como en los siguientes,

por lo que contribuira de manera significativa a dicha planificacion.

Nota. Elaboracion propia



Figura 65. Encuesta para evaluacion de la propuesta final al cliente/ beneficiario

Questions  Responses o Settings

Encuesta de validacion final de la propuesta de
estrategias de promocion turistica para Playas

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion y validacion de la propuesta de estrategias de promocion turistica,
considerando su pertinencia, claridad, aplicabilidad y viabilidad para el destino General Villamil Playas.

Marque la opcion que mejor represente su criterio.
Escala sugerida: 1 = Muy en desacuerdo | 2 = En desacuerdo | 3 = Neutral | 4 = De acuerdo | 5 = Muy de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

Forms_encuesta:https://docs.google.com/forms/d/1 ANboSahMQdbfesnsXmZZioRhDN3KA

L9bHxISHTpvABY /edit

Excel_encuesta_respuestas:https://docs.google.com/spreadsheets/d/10i1 wKr8Si290nc6hW

QG7YUNIhYhMc5zSN8jdhbkWQEM/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/forms/d/1ANbo5ahMQdbfesnsXmZZioRhDN3KAL9bHxlSHTpvABY/edit
https://docs.google.com/forms/d/1ANbo5ahMQdbfesnsXmZZioRhDN3KAL9bHxlSHTpvABY/edit
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Oi1wKr8Si290nc6hWQG7YUNlhYhMc5zSN8jdhbkWQEM/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Oi1wKr8Si290nc6hWQG7YUNlhYhMc5zSN8jdhbkWQEM/edit?usp=sharing

Anexo X: Propuesta de valor “Plan estratégico - Playas en tu Radar Turistico”

PDF PLAN ESTRATEGICO:

https://drive.google.com/file/d/1fyhb_YeF78gW_oRNvOwAall0dALdG_jD/view?usp=shari

ng

Figura 66. Portada y contraportada del Plan estratégico-Playas en tu Radar Turistico

enpol stz

Playas en tu R
Turistico

Estrategias de Promocion Turistica
para General Villamil Playas
Presentado por:

KeyhoHuayamve

Nota. Elaboracion propia 2025.

Playas en tu R
Turistico

Playas no necesita inventarse,
necesita contarse mejor, porque
cuando un destino se comunica

desde su identidad, no solo se

visita, se recuerda.

Presentado por:
Marjorie Carvajal
Keyko Huayamave


https://drive.google.com/file/d/1fyhb_YeF78gW_oRNvOwAaI10dALdG_jD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fyhb_YeF78gW_oRNvOwAaI10dALdG_jD/view?usp=sharing

Anexo Y: Presupuesto de Estrategias, Programas y Proyectos — Plan estratégico “Playas en tu Radar Turistico”

Tabla 5. Presupuesto de “Estrategias, Programas y Proyectos”™

Estrategias Programas Proyectos 2026 2027 2028 2029 2030 Presupuesto

total/5 afos

Redisefio de la Imagotipo Turistico. $60.090 - - - - $60.090

. Marca turistica
imagen actual del

destino cantonal.
’ Merchandising. $21.003 $21.003 $21.003 $21.003 $21.003 $105.015
Acciones de $347,87 $347,87 $347,87 $347,87 $347,87 $1.739,35
., Guia para reactivar las
promocion para
. 1 redes sociales de Playas
reactivar e Marketing Eramora
mercado turistico. digital, ’

$355,50 $355,50 $355,50 $355,50 $355,50 $1.777,5
Plan de capacitacion en

promocion turistica

digital dirigido a




prestadores de servicios

turisticos locales.

Relaciones

Publicas.

Evento cultural
relacionado al

patrimonio de Playas.

$4.765,76

$4.765,76

$4.765,76

$4.765,76

$4.765,76

$23.828,80

Evento multicultural y
recreativo en temporada

baja.

$60.118,69

$50.118,69

$50.118,69

$50.118,69

$50.118,69

$260.593,45

Workshop entre
agencias operadoras de
turismo nacional y
prestadores de servicios

turisticos de Playas.

$2.290

$2.290

Presupuesto total

146.680,82

78.880,82

76.590,82

76.590,82

76.590,82

$455.334,10

Nota. Elaboracion propia 2025.
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