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RESUMEN

El presente trabajo tiene como obijetivo la realizacion de un plan de marketing en el Balneario Chulluype de la provincia de
Santa Elena para su posicionamiento como zona de deportes acuaticos extremos, tomando como base las definiciones
tedricas del marketing. Se presenta informacion sobre el turismo y principalmente sobre los deportes acuaticos extremos
que existen a nivel local y nacional. Se sustenta en el marco legal que regula la actividad del turismo en el Ecuador. Se
aplica una metodologia de investigacion deductiva, descriptiva, tipo de estudio, los métodos y técnicas planteadas para la
recoleccion de informacion primaria y secundaria. El andlisis y presentacion de los resultados de la investigacion muestran
un diagnostico de la situacion actual, de la infraestructura turistica cuya finalidad es determinar el estudio FODA y el ana-
lisis estratégico. A partir de estas herramientas se definen como metodologias el marketing estratégico, marketing tactico
y estrategias de posicionamiento.
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ABSTRACT

The present work aims to carry out a marketing plan in the Chulluype Spa in the province of Santa Elena for its positioning as
an area of extreme water sports, based on the theoretical definitions of marketing. Information is presented on tourism and
mainly on extreme water sports that exist locally and nationally. It is based on the legal framework that regulates tourism activi-
ty in Ecuador. A deductive and descriptive research methodology is applied, type of study, the methods and techniques pro-
posed for the collection of primary and secondary information. The analysis and presentation of the research results show a
diagnosis of the current situation, of the tourist infrastructure whose purpose is to determine the SWOT study and the strategic
analysis. From these tools, strategic marketing, tactical marketing and positioning strategies are defined as methodologies.

Keywords: Marketing plan, extreme water sports, Chulluype Spa, tourist area.
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INTRODUCCION

La importancia del marketing dentro de un contexto de
economia de libre empresa es evidente, pues dinamiza
las relaciones que se dan en los mercados a través de
su gestion al interior de las organizaciones a la vez que
contribuye a la consecucion de los objetivos de estas. A
pesar de que el alcance del marketing dentro de las orga-
nizaciones puede ser muy amplio, muchos empresarios
lo Unico que asocian a esta es la palabra ventas; eviden-
temente las ventas son la prioridad para la totalidad de las
empresas y se constituyen en la principal angustia de los
empresarios y en ocasiones, en la Unica para muchos de
ellos, especialmente los pequefios e informales.

Entonces, el plan de marketing es un documento que
resume la planeacion del marketing (Crick, et al., 2018).
Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coor-
dinacion de personas, recursos financieros y materiales
cuyo obijetivo principal es la verdadera satisfaccion del
consumidor. En otras palabras, es ayudarle al consumi-
dor a sentirse mas feliz y, asi, generar resultados positivos
parala empresay la sociedad (Kotler & Armstrong, 2012).

En el plan de marketing se “integra toda la informacion re-
lativa a los gustos de los consumidores, las caracteristicas
de la competencia, el entorno, entre otros, y se relaciona
todo esto con una serie de objetivos y acciones que la
empresa quiere llevar a cabo’ (Marin, 2011)

No obstante, esta es una optica reduccionista que des-
conoce que el marketing ademas de ayudar a asegurar
a corto plazo el funcionamiento de las empresas y orga-
nizaciones en general, a través de su apoyo al proceso
de ventas persigue también objetivos que se situan a lar-
go plazo, que son los que van a crear las condiciones
necesarias para que la empresa se vuelva sostenible y
que cada dia los objetivos a corto plazo, especialmente
lo de ventas, se cumplan con mayor facilidad. Entonces,
es necesario entender que quien esta al frente de la fun-
cion de marketing en las empresas, es decir, el gerente o
director de marketing, tiene objetivos que cumplir tanto a
corto como a largo plazo. Para cumplir con estos objeti-
vos se debe llevar a cabo unas funciones y procesos muy
concretos, y desarrollar unas tareas asociadas a estos
altimos.

En la provincia de Santa Elena, el sector se encuentra en
crecimiento, debido a la diversidad de oferta que existe,
de acuerdo a los gustos y preferencias de los turistas na-
cionales y extranjeros. Varias de estas actividades repre-
sentan ingresos considerables para quienes las ejercen,
sin embargo, existen otras actividades que no se aprove-
chan al maximo, debido al desconocimiento de procesos
administrativos que les permitan tener una planificacion

estratégica para el establecimiento de una filosofia orga-
nizacional, realizar un anélisis situacional eterno e inter-
no, identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas que tiene un producto turistico en un nicho
de mercado. De esta forma se establecen lineamientos
estratégicos que conlleven al posicionamiento de un pro-
ducto o una marca.

Una excelente herramienta, si bien no la Unica, para rea-
lizar un diagnostico de la empresa, es la técnica DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
Se trata de presentar un analisis detallado de analizar, por
un lado, las amenazas (A) y oportunidades del entorno
externo y los puntos débiles y fuertes del entorno interno
de la empresa (Bigné, et al., 2000).

El analisis interno “debe culminar con una evaluacion
clara de los recursos de la organizacion (como capital
financiero, pericia técnica, empelados capaces, gerentes
experimentados, entre otros) y las capacidades para rea-
lizarlas diferentes actividades funcionales (marketing, ma-
nufactura, sistemas de informacion, manejo de recursos
humanos)” (Robbins, 2005, p. 184)

El sustento para efectuar un andlisis de entorno externo
de una organizacion es “el poder definir el conjunto de
factores o fuerzas externas con las que ella interactua, es
decir, identificar correctamente las oportunidades que tie-
ne la organizacion para mejorar e identificar las amenazas
que debera evitar”. (Rojas, et al., 2014, p. 70)

El Balneario Chulluype es un sitio turistico ubicado en el
canton Santa Elena. Posee un atractivo turistico principal
que es su hermosa playa, ideal para practicar deportes
acuaticos extremos, por su extension, por mantener una
estabilidad, por sus magnificas olas, que es la caracte-
ristica principal para los amantes que practican este tipo
de deportes.

Los deportes de aventura, que también son conocidas
como deportes extremos, “son deportes al aire libre que
suelen ser intensos y que implican a veces realizar accio-
nes que amenazan la vida, creando un ambiente aven-
turero. Las personas involucradas con los deportes de
aventura compiten mds a menudo contra la naturaleza
que contra otra persona’’ (Mercado, et al., 2014, p. 6)

Sin embargo, este sitio no se encuentra posicionado en
la mente del turista a diferencia de comunidades como
Montafiita, Salinas, Mar Bravo, que tienen una imagen re-
conocida a nivel nacional e internacional; las principales
diferencias se centran en el desconocimiento de herra-
mientas estratégicas que busquen queesta localidad sea
visitada por turistas nacionales y extranjeros.
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Por lo tanto, el presente articulo propone la realizacion
de un Plan de Marketing para el posicionamiento del
Balneario Chulluype como zona de deportes acuaticos,
presentando contenidos que hacen referencias a defini-
ciones tedricas del marketing, informacion general y es-
pecifica sobre el sector Chulluype Ademas se toma como
base un marco legal que sustente la realizacion del arti-
culo. Adicionalmente se muestra la metodologia de inves-
tigacion, técnicas de recoleccion de informacion primaria
y secundaria, y a la vez se describe la propuesta del plan
de marketing a través del marketing y anélisis estratégi-
co, el establecimiento del marketing tactico y estrategias
de posicionamiento, a fin de contar con una ventaja com-
petitiva dentro del mercado turistico.

Dentro de la definicion de Marketing Tactico se incluye:
el producto, que es “cualquier bien, servicio o idea que se
ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satis-
facer las necesidades del consumidor. El concepto debe
centrarse, en los beneficios que reporta y no en las caracte-
risticas fisicas del mismo” (Casado & Sellers, 2006, p. 61).

En cuanto al Precio, “no es solo la cantidad de dinero que
se paga por obtener un producto, sino también, el tiem-
po utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y las
molestias necesarias para obtenerlos” (Casado & Sellers,
2006, p. 62).

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del pro-
ducto. Un precio alto es sinbnimo muchas veces de ca-
lidad y un precio bajo de lo contrario. Ademas, tiene una
gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la em-
presa. En relacion a la Plaza, “la distribucion relaciona la
produccion con el consumo. Tiene como mision poner el
producto demandado a disposicion del mercado de ma-
nera que se facilite y estimule su adquisicion por el consu-
midor”(Casado & Sellers, 2006, p. 63). En principio no hay
un modo Unico de distribuir cada tipo de producto, por lo
que pueden adoptarse muy variadas formas de distribu-
cion. Sin embargo, factores tales como las caracteristicas
del mercado, del producto y del sistema de distribucion
habitual en el sector y los recursos disponibles, condicio-
nan o limitan los sistemas de distribucion posibles.

Finalmente, la promocién es fundamentalmente un pro-
ceso de comunicacion entre la empresa y el mercado
con la finalidad de informar, persuadir o recordar la exis-
tencia, caracteristicas o beneficios de un producto o de
la empresa (Casado & Sellers, 2006). La forma en que
se combinaran los distintos instrumentos de comunica-
cion dependera de las caracteristicas del producto, del

mercado, de los competidores y de los objetivos y las es-
trategias de la empresa. En general, supone la combina-
cion de las siguientes actividades: venta personal, pro-
mocion de venta, relaciones publicas y publicidad.

MATERIALES Y METODOS

En el estudio se utilizan los métodos inductivo-deductivo,
analitico-sintético para analizar los lineamientos existen-
tes sobre el plan de marketing para productos turisticos.
La poblaciéon que se ha establecido en este trabajo para
realizar esta investigacion son los habitantes de la provin-
cia de Santa Elena, considerando aquellos que pueden
acceder a la instruccion y practica de los deportes oferta-
dos, que es de 108.930 personas. La muestra, es de 383
personas a los cuales se les aplicé una entrevista para la
recogida de la informacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos a través de la aplicacion de téc-
nicas de recoleccion de informaciéon con respecto a la
actividad de deportes extremos acuaticos y los factores
que inciden en su desenvolvimiento, demuestran que el
Balneario de Chulluype cuenta en primera instancia con
personal calificado para atender requerimientos de de-
manda turistica, tal y como se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Personal calificado.

Descripcion | Frecuencia | Porcentaje ::Jﬁiﬂtaajz
Si 304 79,4 79,4

1 [No 79 20,6 100,0
Total | 383 100,0

El 79,4% de las personas encuestadas considerar que el
Balneario Chulluype cuenta con personal calificado para
atender la demanda de turistas, por otro lado, el 20,6%
mencionan que no se encuentran preparados para brin-
dar un buen servicio.

Por lo consiguiente es necesario conocer si la préactica
y ensefianza continua de deportes acuaticos extremos
aportaria en el posicionamiento del balneario a nivel lo-
cal y naciona. Segun los resultados que se muestran a
continuacion se deduce que efectivamente el fortaleci-
miento de esta actividad, es una ventaja para cumplir con
este objetivo. Los resultados se muestran a continuacion
(Tabla 2):
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Tabla 2. Posicionamiento de Balneario a través del fortalecimiento de deportes acuaticos extremos.

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
De acuerdo 280 73,11 73,11
2 No sabe 86 22,45 95,56
Desacuerdo 17 4,44 100,0
Total 383 100,0

El 73,11% de las personas encuestadas se encuentran de acuerdo en que a través del fortalecimiento de la actividad
de deportes acuaticos extremos se lograra que el Balneario de Chulluype se posicione turisticamente en la provincia
de Santa Elena, asf también el 22,45% no saben si éstos deporten aporten con el desarrollo turistico y el 4,44% men-
ciona que esta en completo desacuerdo con la interrogante planteada.

Para alcanzar el objetivo de posicionamiento del Balneario Chulluype mediante la practica de deportes como Surf,
Longboard, Bodyboard entre otros, se requiere esencialmente de la elaboracion y por ende de la ejecucion de un plan
de marketing, que cuente con las estrategias necesarias para alcanzar metas. Esta informacion se sustenta también
en informacioén primaria, tal como lo muestra la tabla 3:

Tabla 3. Plan de marketing para impulsar deportes acuaticos extremos.

Descripcion Frecuencia | Porcentaje Porcentaje acumulado

3 De acuerdo 383 100,0 100,0

El 100% de las personas encuestadas se encuentra totalmente de acuerdo con la elaboracién y ejecucion de un plan
de marketing para el fortalecimiento de la practica de deportes acuaticos extremos como Surf, Kitesurf, Longboard y
Bodyboard en el Balneario de Chulluype.

Partiendo de estos resultados obtenidos se definen y se estructuran varias estrategias que forman parte de un plan de
marketing y por ende tactico, tales estrategias son las siguientes: de producto, precio, plaza y promocion. El conjunto
de éstas es conocido tedricamente como Benchmarking.

Las estrategias planteadas a su vez cuentan con varias actividades o acciones, cada una de estas debe proponer
responsables y definir el tiempo en que deben ser ejecutadas. El detalle se muestra en la tabla 4.

Tabla 4. Plan Tactico.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO
Creacion de Escuela de Formacion Especia-
lizada en Deportes Acuaticos de Chulluype  Miembros de la “Escuela de For-
Productos estrellas. Marca macion Especializada en De- 12 meses
. Logotipo Eslogan portes Acuaticos de Chulluype”
Estrategias de producto Ciclo de producto
Miembros de la “Escuela de For-
Precio “Alto valor” Precio de penetracion macion Especializada en De- 12 meses
Estrategias de precio Descuento de precio por volumenes portes Acuaticos de
Chulluype”
Distribucion “Selectiva” Canal de Miembros de la “Escuela de For-
. Distribucion “Directo” macion Especializada en 12 meses
Estrategias de plaza Localizacion Deportes Acuaticos de Chulluype”

Volumen 13 | Nimero 2 | Marzo - Abril, 2021

515



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

Promocion “Push” Paquetes promocionales
Publicidad en lineas (redes sociales)
Publicidad en medios locales
(radios y diarios) Anuncios publi-
citarios impresos (afiches, banners y hojas
volantes) Capacitacion

Relaciones publicas interinstituciona-
les. (cursos vacacionales, campeonatos)
Venta personal (tarjetas de presentacion y

Miembros de la “Escuela de For-
macion Especializada en De- 12 meses
portes Acuéticos de Chulluype”

Estrategias de promocion

camisetas)
Miembros de la “Escuela de For-

. .- macion Especializada en De-
Es_,trateg|as de posiciona- Mejoramiento continuo Diferenciacion portes Acuaticos de 12 meses
miento »

Chulluype
Miembros de la “Escuela de For-

o . Penetracion en el mercado Desarrollo de macion Especializada en 3 meses

Estrategias intensivas mercados Deportes Acuaticos de Chulluype”

CONCLUSIONES

El Balneario Chulluype no desarrolla y ejecuta estrategias de marketing, que permitan dar a conocer a los visitantes
o turistas los recursos que posee, destacandose principalmente la practica de deportes acuaticos extremos, con-
siderando que cuenta con personal apto para desempefar correctamente la instruccion de deportes como: Surf,
Bodyboard, Longboard, entre otros.

En la comunidad no existen los recursos econdmicos necesarios para fortalecer la actividad turistica como tal, y por
tanto permita mejorar la situacion actual del sector y por tanto de la provincia. A la vez se hace énfasis en el descono-
cimiento que tienen los habitantes del sector sobre estrategias publicitarias.

Es fundamental y necesario implementar y ejecutar un Plan de Marketing que contenga estrategias como: estrate-
gias de marketing mix y de posicionamiento, tomando como base la informacion primaria y secundaria recolectada y
analizada.

La creacion de una Escuela de Formacion Especializada en Deportes Acuéticos Extremos en el Balneario de Chulluype,
en el cual se impartan conocimientos y practica de los productos turisticos como: Surf, Bodyboard, Longboard, Skysurf
y Paddleboard es una buena alternativa para mejorar este sector turistico poco explotado.
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