SEGMENTATION BY MOTIVATIONS AND VALUATION OF INLAND
TOURISM IN MANTA, MANABI, ECUADOR

ABSTRACT: Studying valuation, motivations and satisfaction allows a
better understanding of the expectations, needs and objectives of tourists,
which are essential inputs for the design of marketing strategies. Despite
this, few works study segmentation and valuation based on the most
relevant motivations of tourists, especially in countries such as Ecuador.
Therefore, the main goal of this research is to characterize the profiles
of the tourists who visit Manta, metropolitan area of Manabi, Ecuador,
through a quantitative approach and the application of a survey that
weighs their motivations, travel behavior, product or service purchased,
and their evaluation and satisfaction towards the destination. The results
lead to conclude that the main practical implication of this research is to
understand the motivations, valuation and satisfaction of the identified
segments in order to contribute to improving key action strategies within
the framework of the complementarity between cultural heritage and
sun-and-beach tourism in Manta.
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SEGMENTACAO POR MOTIVACOES E VALORIZACAO DO TURISMO
INTERIOR NO DESTINO MANTA, MANABI, EQUADOR

RESUMO: realizar estudos sobre valorizacao, motivacées e satisfacéo per-
mite entender melhor as expectativas, as necessidades e os objetivos do
turista, elementos fundamentais para desenhar estratégias de marketing
Contudo, hé ainda poucos trabalhos de segmentacdo e valorizacdo em
funcdo das motivacdes turisticas mais relevantes, especialmente em con-
textos como o equatoriano. O principal objetivo desta pesquisa é caracte-
rizar quais os perfis dos turistas que visitam o destino de Manta, na area
metropolitana de Manabi, Equador. A metodologia aplicada foi de carater
quantitativo, por meio de questionario realizado com turistas e excursio-
nistas, considerando as motivacdes, o comportamento de viagem, o produto
ou 0 servico, a avaliagao e a satisfacao. Os resultados indicam que a prin-
cipal aplicacdo pratica desta pesquisa é compreender as motivacdes, a valo-
rizacao e a satisfacdo dos segmentos identificados em fungéo de contribuir
para melhorar estratégias-chave de atuacdo no ambito da complementarie-
dade entre patrimdnio cultural e turismo de sol e praia no destino Manta

PALAVRAS-CHAVE: demanda turistica, motivacoes turisticas, segmen-
tacdo, turismo interior.

LA SEGMENTATION PAR MOTIVATIONS ET LA VALORISATION DU
TOURISME INTERIEUR DANS LA DESTINATION MANTA, MANABI,
EQUATEUR

RESUME: Réaliser des études sur la valorisation, les motivations et la satis-
faction nous permet de mieux comprendre les attentes, les besoins et les
objectifs du touriste, éléments fondamentaux pour concevoir des stratégies
marketing. Cependant, il existe encore peu de travaux sur la segmentation et
la valorisation en fonction des motivations touristiques les plus pertinentes,
en particulier dans des contextes tels que I'Equateur. L'objectif principal de
cette recherche est de caractériser les profils des touristes qui visitent la
destination touristique de Manta, dans la zone métropolitaine de Manabi,
en Equateur. La méthodologie appliquée a été de nature quantitative, a
travers une enquéte auprés des touristes et des randonneurs, tout en pre-
nant en compte les motivations, le comportement de voyage, le produit ou
le service, ainsi que I'évaluation et la satisfaction. Les résultats conduisent
a la conclusion que la principale application pratique de cette recherche est
de comprendre les motivations, I'évaluation et la satisfaction des segments
identifiés afin de contribuer a I'amélioration des stratégies d'action clés dans
le cadre de la complémentarité entre le patrimoine culturel et le tourisme
solaire et balnéaire dans la destination Manta.

MOTS-CLE: demande touristique, motivations touristiques, segmentation, tou-
risme intérieur.
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RESUMEN: Realizar estudios sobre valoracién, motivaciones y satisfaccién permite entender me-
jor las expectativas, necesidades y objetivos del turista, elementos fundamentales para disefiar
estrategias de marketing. Sin embargo, existen atin pocos trabajos de segmentacién y valoracién
en funcién de las motivaciones turisticas mas relevantes, especialmente en contextos como el ecua-
toriano. El principal objetivo de la presente investigacion es caracterizar cudles son los perfiles
de los turistas que visitan el destino turistico de Manta, en el drea metropolitana de Manabi,
Ecuador. La metodologia aplicada fue de caracter cuantitativo, a través de una encuesta realizada
a turistas y excursionistas, considerando las motivaciones, el comportamiento de viaje, el producto
o servicio, y la evaluacién y satisfaccion. Los resultados llevan a concluir que la principal aplicacion
practica de esta investigacion es comprender motivaciones, valoracion y satisfaccion de los seg-
mentos identificados en funcién de contribuir a mejorar estrategias clave de actuacion en el marco
de la complementariedad entre patrimonio cultural y turismo de sol y playa en el destino Manta.

PALABRAS CLAVE: demanda turistica, motivaciones turisticas, segmentacion, turismo interior.

Introduccion

Conocer la conducta del turista permite entender mejor las razones por la
que se realiza la visita, las necesidades que tienen los visitantes y el uso que
se le va a dar al lugar (Osorio et al., 2011). Los estudios del comportamiento
del visitante se vislumbran como una herramienta valiosa para la construc-
cion de perfiles o tipologias del visitante in situ, que faciliten el analisis
a profundidad de sus caracteristicas y motivaciones (Osorio et al., 2017).
Estas conductas o comportamientos sirven para segmentar el mercado tu-
ristico y trazar perfiles turisticos (actuales o potenciales) que comparten
caracteristicas que los diferencian del resto de segmentos (Beltrdn-Bueno
& Parra-Merofio, 2017).

*  El articulo expone resultados de un proyecto 1+p+i interinstitucional: Modelo de Gestién
Turistico, aprobado por la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo del Ecuador
(Senplades) con cup: 91880000.0000.383745, que se encuentra en fase de desarrollo,
iniciado el 1 de enero de 2019, con finalizacién el 20 de julio de 2021.
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Asimismo, para Carballo et al., (2016) realizar estudios
sobre valoracién, motivaciones y satisfaccién del turista
permite "orientar la oferta turistica hacia las principales
motivaciones de los visitantes, lo que incide en sus valo-
raciones de satisfaccion [..] e identificar segmentos de
consumidores, desarrollando estrategias comerciales adap-
tadas a los grupos objetivo” (p. 380).

El estudio de las motivaciones permite entender mejor
las expectativas, las necesidades y los objetivos de los
turistas, y es un elemento fundamental para disefiar es-
trategias de marketing y ayudar al posicionamiento y
competitividad de los agentes implicados en la actividad
turistica (Beltran-Bueno & Parra-Merofio, 2017; Carvache-
Franco et al., 2017).

En ese sentido, la realizacién de este trabajo en el destino
turistico de Manta, Ecuador, se justifica por ser declarado
el primer municipio turistico de Ecuador en 1999, donde el
turismo es una de las principales actividades econémicas,
y es un tradicional destino de sol y playa para los turistas
que desean visitar la costa ecuatoriana. Varias rutas turfs-
ticas de promocién internacional tienen como uno de sus
ejes a Manta y se articulan en circuito con sitios de interés
turistico de otras localidades del pais. La Ruta Spondylus
recorre los paraisos marinos del Ecuador: Esmeraldas, Ma-
nabi, Santa Elena, Guayas, El Oro y Loja, en un recorrido
lleno de actividades de aventura, playas, museos, centros
de interpretacion, acantilados, bahias, parques nacionales
y naturaleza.

De igual manera, segin define Alava (2018), "Manta,
siendo uno de los principales destinos turisticos de Ma-
nabi, no ha realizado estudios sobre las preferencias de los
consumidores” (p. 8); ademas, no existen evidencias de es-
tudios de segmentacién del mercado en el destino y las es-
tadisticas turisticas no reflejan valores del todo confiables,
por el mal manejo de la informacién por parte de institu-
ciones publicas y privadas.

Por otra parte, Garcia et al. (2016) consideran que el sis-
tema turistico en el territorio constituye un objetivo de es-
tudio y de diagnéstico en la actualidad. Como lo afirman
Becerra et al. (2018), se necesita “determinar el punto de
equilibrio entre la oferta y la demanda de servicios turis-
ticos" (p. 42); ademas, se debe incluir propuestas que lo-
gren incentivar y fomentar expectativas, para atraer un
visitante, asi como para promocionar su cultura y el cui-
dado del patrimonio arquitectdénico urbano en la ciudad.

La presente investigacién propone un modelo explicativo
de las motivaciones turisticas en la decision del viaje. El ob-
jetivo es caracterizar cudles son los perfiles de los turistas
que visitan el destino turistico de Manta, identificados
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en funcién de sus motivaciones turisticas mas relevantes.
Sobre esta base, el problema de investigacién se centra
en identificar las diferentes motivaciones turisticas en la
decisién de un viaje al destino Manta, y analizar su im-
portancia para explicar el comportamiento y la evalua-
cién que hacen los turistas del destino. Al mismo tiempo,
también se pretende estudiar cémo la segmentacién de
turistas explica los diferentes niveles de relacién con el
servicio o producto y la evaluacién del destino en general
y de sus atributos.

En este contexto se plantean las siguientes hipétesis a la
hora de analizar las motivaciones turisticas que deter-
minan la formacién de segmentos de viajes al destino tu-
ristico de Manta:

H1: Existen diferentes motivaciones para visitar el destino
turistico de Manta.

H2: Los turistas en diferentes componentes muestran di-
ferentes motivaciones para vigjar.

H3: La segmentacion de turistas explica los diferentes ni-
veles de relacion con el servicio o producto. Especifica-
mente, para cada segmento existirdn diferencias en la
composicion de los grupos, en relacion con la duracién
del viaje, tipo de alojamiento, como reservé, total de vi-
sitas anteriores a Manta, y cudnto gasta por concepto de
turismo diariamente (se excluye alojamiento).

H4: La segmentacion de turistas explica los diferentes ni-
veles de evaluacion del destino en general y de sus atri-
butos. Concretamente, existirdn diferencias significativas
en la valoracion que hacen del destino, asi como de sus
atributos.

H5: Los segmentos de turistas explican los diferentes ni-
veles de fidelidad con el destino, en lo referido a compartir
las experiencias en redes sociales, volver a visitar Manta
y si recomendaria la visita al destino turistico de Manta.

Esta investigacién expone una metodologia cuantitativa,
que partié a través de una encuesta realizada en sitios
turisticos méas representativos del destino; ademas, es-
tructura el estudio de diferentes variables determinantes
de la demanda turistica, como demograficas, socioecond-
micas, psicograficas, motivacionales de comportamiento,
relacionadas con el servicio o producto, compra, consumo
y satisfacciéon. Mediante la secuencia de las técnicas de
analisis adoptadas —reducciéon de datos (técnicas fac-
toriales), clasificacién (conglomerados) y explicacién
(técnicas de dependencia)—, fue posible definir dos seg-
mentos de turistas y establecer los perfiles de los visi-
tantes para el destino Manta.
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Revision de la literatura

Segmentacién del mercado por motivaciones turisticas

La literatura cientifica sobre la motivacién del turismo re-
vela que las personas viajan por factores de "empuje” a
viajar por razones o factores internos o emocionales, como
el deseo de escape, descanso y relajacién, aventura o in-
teraccion social, asi como por factores de “atraccion” que
estan vinculados a aspectos externos, situacionales o cog-
nitivos, de los cuales destacan los atributos del destino
elegido, la infraestructura de ocio; las caracteristicas cul-
turales, naturales e histdricas; costos; instalaciones; se-
guridad, y accesibilidad (Crompton, 1979; Devesa et al.,
2010; Jang & Wu, 2006; Rid et al., 2014).

Los factores de atraccién también se consideran atributos
que forman la imagen del destino en la mente de los visi-
tantes sobre la base de sus expectativas y percepciones
del destino (Bruwer et al., 2018). Otras investigaciones
muestran que las motivaciones de "empuje” y “atrac-
cion” estan correlacionadas (Correia et al., 2013), y estas
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construcciones son el punto de partida de cualquier deci-
sién turistica.

El conocimiento sobre las motivaciones turisticas, las ra-
zones para viajar, la seleccién, el comportamiento de
compra, el consumo, la valoracién y la satisfaccién del des-
tino constituyen elementos clave en el desarrollo de planes
de marketing (Albayrak & Caber, 2018; Garcia, 2019; Pre-
bensen et al., 2010). De acuerdo con Hsu et al. (2010), “la
motivacién de las personas para realizar una actividad es
una funcién de la expectativa de que serdn capaces de
realizar la actividad y obtener los resultados deseados, y
el valor personal de todos los resultados asociados con esa
actividad"” (pp. 284-285).

En la literatura actual sobre turismo, una gran cantidad de
estudios utilizan las motivaciones como un criterio de seg-
mentacién del mercado (Almeida-Santana et al., 2018), y
se basa en categorias generales y universales que agrupan
y homogeneizan a los turistas. Encontramos investiga-
ciones para el estudio de mercado turistico, que buscan
la identificacién de los perfiles de los visitantes en el tu-
rismo, dentro de los que destacan Ferreira-Lopes (2011),
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Lépez-Bonilla, Boerasu y Lopez-Bonilla (2014), Osorio et al.
(2011) y Osorio et al. (2017).

La base de la segmentacion generalmente incluye varias
caracteristicas turisticas como la demografia, los factores
socioeconémicos, la ubicacién geogréfica y las carac-
teristicas de comportamiento relacionadas con el pro-
ducto, compra y consumo, asi como las actitudes hacia las
atracciones, experiencias y servicios (Bloom, 2004). Cabe
destacar que la segmentacién del mercado no solo ha evo-
lucionado como una técnica para segmentar los mercados
e identificar mercados objetivo, sino que también puede
ser utilizada para realizar una valoracién del destino y co-
nocer la satisfaccién del turista, ademds de comprender la
relacién de un destino con sus visitantes, lo que posibilita
la identificacion de estrategias de marketing.

El andlisis factorial es una técnica de reduccién de la di-
mensionalidad de los datos que sirve para encontrar
grupos homogéneos de variables, obteniendo como resul-
tado los factores que reflejan la asociacién de las variables
originales, a partir de un conjunto numeroso de variables
(Garcia, 2019).

En numerosas areas de las ciencias sociales y del compor-
tamiento, no es posible medir directamente las variables
que interesan, conocidas también como variables latentes;
de ahf la utilidad de la metodologia de anélisis factorial,
un modelo de regresién mdltiple que relaciona variables
latentes con variables observadas. Esta metodologia se
utiliza de manera frecuente en la investigacién de segmen-
tacién de visitantes, con el propésito de buscar el nimero
minimo de dimensiones capaces de explicar el maximo
de informacién contenida en los datos (Brida et al., 2012;
Cuadras, 2019; Frias-Navarro & Soler, 2012; Lloret-Segura
et al., 2014; Martinez-Gonzalez, 2014; Park & Yoon, 2009;
Pérez & Medrano, 2010). Este tipo de informacién consti-
tuye un buen indicador para establecer hasta qué punto
una variable o item queda bien representada en el modelo
factorial (Frias-Navarro & Soler, 2012).

Destacamos que el andlisis factorial se centra en variables y
el analisis cldster en individuos, por lo que el procedimiento
propuesto establece continuar con un analisis de conglome-
rados, metodologia empleada en los estudios de mercados,
pues permite identificar segmentos o agrupar a los consumi-
dores formando grupos/conglomerados (clister) que sean
lo mas homogéneos posibles dentro de si mismos y hetero-
géneos entre si (Carballo et al., 2016; Clemente et al., 2008;
Luque, 2000; Reig & Coenders, 2002).

El analisis de conglomerados de K medias, método de cla-
sificacién no jerarquico (reparticion), fija de antemano el
ntimero de clister por formar. Comienza con una solucién
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inicial estimando las similitudes entre los individuos, me-
diante la correlacién de las distintas variables cualitativas
0 cuantitativas y los objetos se reagrupan de acuerdo con
algun criterio de optimizacién; después, se procede a com-
parar los grupos segun las semejanzas (Vila-Bafios et al.,
2014). El objetivo es reducir el nimero de objetos y reu-
nirlos en un ntimero de grupos mucho menor que la tota-
lidad de los objetos o casos iniciales, y que sean similares
internamente y diferentes entre grupos (Clemente et al.,
2008, Ferreira-Lopes et al., 2010).

Descripcién del area geografica

Manta es una de las ciudades mas importantes del pais
y tiene el primer puerto turistico, maritimo y pesquero,
con una privilegiada ubicacion geoestratégica para el tu-
rismo de cruceros y comercio maritimo de la regién (figura
1). El cantén ha sido objeto de un acelerado proceso de
ocupacion y desarrollo de dreas de gran urbanizacién, ac-
tividades portuarias e industriales relevantes, asi como ex-
plotacién turistica a gran escala (Gobierno Auténomo y
Descentralizado [cAD] del cantdn Manta, 2019).

Manta se caracteriza por ser el destino de sol y playa con
la mayor cantidad de infraestructura turistica en la costa
norte de Manabi, asentada en una bahia que le ha dado
la peculiaridad de puerto internacional en la costa del
océano Pacifico. Ademas, se define por sus recursos cul-
turales y naturales, sus playas, clima tropical, gastronomia,
vida nocturna y la practica de deportes acuaticos. La de-
manda de turistas de sol y playa (Barros, 2013) es cada
vez mas diversificada en este destino, y es uno de los prin-
cipales segmentos econémicos en Manta. Asimismo, se
percibe la concentracién de recursos publicos, inversiones
privadas y flujos turisticos, principalmente en las provin-
cias de la Sierra del Ecuador.

El mercado del turismo interno predomina en el cantén
Manta, superando el 90% seglin datos proporcionados por
los hoteles, donde se indica la nacionalidad de los hués-
pedes. Es importante basar la publicidad en este impor-
tante segmento, asi como incrementar la publicidad en el
mercado receptivo del pais. El excursionismo sigue siendo
el de mayor porcentaje (67,49%), diferencidndolo del tu-
rista que pernocta (32,51%), ya que Manta es conside-
rado como punto de distribucién a destinos como Canoa,
al norte, y Puerto Lépez, al sur de la provincia (cAp del
cantén Manta, 2019).

En el cantén se practican, ademas del turismo, diversas
actividades econémicas, destacandose la industria del ca-
marén y la pesca. Para ello, dispone de la mayor flota pes-
quera del Ecuador y tiene como primer producto la pesca
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Figura 1. Mapa de la ubicacién geografica del cantén Manta, Manabi, Ecuador. Fuente: Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo de

Ecuador (2015).

del atlin: solo el aporte de este sector es del 7% del pro-
ducto interno bruto (piB) nacional. Manta posee el primer
puerto turistico, maritimo y pesquero del pais, punto de en-
lace y de integracién del comercio exterior de Sudamérica
con el resto del mundo, donde ademas cada afio llegan
decenas de cruceros, recibiendo centenares de visitantes
nacionales y extranjeros.

El cAD del cantén Manta cuenta con la competencia de
preservar y proteger el patrimonio cultural y natural; en
consecuencia, debera generar un proceso orientador que
coordine los esfuerzos publicos, privados y comunitarios
para el desarrollo del turismo sostenible, mejorar la calidad
de vida de su poblacién y la satisfaccién de la demanda
turfstica actual, aprovechando sus ventajas comparativas
para potenciar el desarrollo integral y la racionalizacién de
la inversién publica y privada.

Metodologia

El disefio de un analisis factorial implica tres decisiones ba-
sicas (Hair et al., 2014): i) célculo de los datos de entrada
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(una matriz de correlacién) para cumplir los objetivos espe-
cificados de agrupar variables o encuestados; ii) disefio del
estudio en términos de nimero de variables, propiedades
de medicién de las variables y los tipos de variables permi-
sibles; y iii) el tamafio de la muestra necesario, tanto en tér-
minos absolutos como en funcién del nimero de variables
en el analisis. La primera se centra en calcular los datos de
entrada para el andlisis y los resultados serian una matriz
de factores que identificaria individuos similares. Se dis-
pone de algunas pruebas como, por ejemplo, el test de es-
fericidad de Bartlett o el indice de medida de adecuacién
de la muestra kmo, que permiten evaluar el grado de ade-
cuacién de los datos (Frias-Navarro & Soler, 2012).

En la segunda decision debe cumplirse como requisito
principal que se pueda calcular un valor de correlacién
entre todas las variables. Las correlaciones item-total de
cada elemento se examinaron junto con los coeficientes
alfa de Cronbach, utilizado para comprobar la fiabilidad
(Arteaga et al, 2016; Ramirez-Anormaliza et al., 2017).
Cuando el coeficiente & de Cronbach, se encuentra en torno
a 0,70, podemos considerarlo aceptable (Beltran-Bueno &
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Parra-Merofio, 2017; Mondejar & Vargas, 2009; Vallejo,
2011); los items cuyas correlaciones item-total estuvieron
por debajo del criterio de corte de 0,20 (Vazquez-Cano &
Sevillano-Garcia, 2015) son examinados y excluidos de la
encuesta (Ramirez-Anormaliza et al., 2017).

El procedimiento metodoldgico propuesto (figura 2) per-
mite el procesamiento y andlisis de una tabla de datos,
resultado de la aplicacién de encuestas, elaborada para
el estudio de la demanda turistica, que estd estructurada
con una combinacién de preguntas y escalas Likert de im-
portancia, satisfaccién, valoracién, opciones miltiples y
abiertas. Haciendo uso de métodos multivariados, la es-
trategia de la presente investigacién consiste en realizar,
primero, un analisis factorial exploratorio y, luego, una
clasificacion jerarquica con el método de Ward y agrega-
cién alrededor de centros méviles (K-medias). Este proce-
dimiento de clister no jerarquico solo puede ser aplicado
a variables cuantitativas, y permite analizar archivos de
datos grandes (Garcia, 2019).

Finalmente, se obtiene una particién del conjunto de datos
y la caracterizacién de cada una de las clases, segtin las va-
riables cuantitativas; de este modo, se decidira con cuantos
conglomerados se trabajara o en cuantos segmentos se di-
vidira el mercado, y se procedera a determinar las caracte-
risticas de cada conglomerado.

Analisis factorial exploratorio

« Anélisis de la matriz de correlacién

 Extraccion de factores

 Rotacion de factores

* Interpretacién de factores

* Validacién del modelo (célculo de puntuaciones factoriales y selec-
cién de las variables representativas)

Aplicacion de método ascendente jerarquico (conglomerados, regre-
sién, cldster)

* Ward o vinculacién intergrupos

Obtencidn de solucién preliminar

* Seleccionar el niimero de grupos
* Obtener los centroides de los grupos
* Eliminar los outliers

Aplicacion de método de reasignacién k-medias

« Utilizar los centroides del analisis preliminar como centros iniciales

Obtencidn de la clasificacién 6ptima

Figura 2. Procedimiento metodoldgico para el estudio del mercado
turistico. Fuente: elaboracién propia con base en Carballo et al. (2016),
Ferreira-Lopes (2011), Garcia (2019) y Osorio et al. (2017).
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Recoleccion de los datos

Para la recogida de los datos, se define el procedimiento
de muestreo, con el disefio de los instrumentos de reco-
leccién de informacién mediante la aplicacion de téc-
nicas cuantitativas (encuestas) y el uso del paquete
estadistico SPSS, version 22. Para determinar el tamafo
de la muestra, se utiliza la metodologia propuesta por
Gonzélez y Conde (2011), pero siguiendo un criterio es-
tadistico y asumiendo una poblacién infinita. La variabi-
lidad de la poblacién se estima en un 50% (p =g = 0,5),
valor ampliamente utilizado en investigacién social (Car-
ballo et al., 2016). Se recopilaron 484 encuestas validas,
representando un error muestral del 4,56% para un nivel
de confianza del 95,5%. El muestreo aleatorio sistema-
tico es el método de recogida de datos que consistid
en escoger un primer individuo al azar, y el resto viene
condicionado por una cifra fija, en este caso cada cinco
individuos, en cada uno de los sitios turisticos mas repre-
sentativos del territorio como Playa Murciélago y Tarqui,
Malecén Escénico y el Museo del Banco Central. El tra-
bajo de campo se realiz6 desde el 15 de diciembre del
2018 al 7 de enero del 2019, siendo esta fecha de Na-
vidad y Afio Nuevo el periodo de mayor afluencia de visi-
tantes al canton (tabla 1).

Tabla 1.
Ficha técnica de la investigacion.

Caracteristicas Encuestas

Universo Turistas y excursionistas mayores de 18 afios
que visitan Manta, Manabi, por motivaciones
turisticas

Ambito Geografico Manta

Metodologia Encuesta personal mediante cuestionario

estructurado

Disefio muestral Muestreo aleatorio sistematico

Error de muestreo 4,56%

Nivel de confianza 95,5% (z=2,0047) (p=q=0,5)

Tamafio de la muestra | 484 encuestas

15 de diciembre del 2018 al 7 de enero
del 2019

Fecha del trabajo
de campo

Fuente: elaboracion propia con base en Carballo et al. (2016), Carvache-Franco et al. (2017),
Cristébal-Fransi et al., (2014) y Orgaz et al., (2017).
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La estructura seguida en el cuestionario se ha basado en
estudios previos (Orgaz et al., 2017; Carvache-Franco et
al., 2017; Clemente et al., 2008; Molina et al., 2007; Mo-
lera & Albaladejo, 2007; Mondejar & Vargas, 2009; Pe-
sonen, 2014; Prada-Trigo et al., 2018; Osorio et al., 2017;
Osorio et al.,, 2017; Millan Vazquez de la Torre et al., 2016)
y estd dividido en cuatro bloques: i) direccionado a las
variables demogréficas; ii) las caracteristicas del viaje,
donde destacan las motivaciones turisticas; iii) relacio-
nado con el consumo de productos o servicios; y iv) va-
loracién por parte de los visitantes, de los atributos del
destino y la satisfaccion y fidelidad (Garcia, 2019).

Resultados y discusion de la investigacién

Para el estudio de la demanda turistica en el destino
Manta, se realizé un trabajo de campo que consistié en
la aplicacién de 484 encuestas, que contenian variables
destacadas en forma de preguntas cerradas relacionadas
a sus caracteristicas demograficas, del viaje, medios de
informacién, motivaciones, relacién con el servicio o pro-
ducto, tipo de alojamiento, reserva, actividades que rea-
lizan, frecuencia de visita, capacidad de gasto, evaluacién
y satisfaccion general del destino y sus atributos.

Perfil sociodemografico del turista

Con base en los resultados obtenidos de los andlisis des-
criptivos de la muestra, se identifican los principales
resultados demograficos (tabla 2) de los turistas y excur-
sionistas encuestados, en el que se hace referencia a las
caracteristicas demografica, del viaje, relacién con el ser-
vicio o producto y evaluacién, y fidelidad con el destino
turistico de Manta.

Dentro de las principales caracteristicas de la muestra,
resultado de la aplicacién de 484 encuestas, destacan
factores de decisién del consumo turistico como que el
destino se caracteriza por un turismo doméstico o interno
donde los clientes nacionales representan el 90,5%, en su
gran mayoria provenientes de la Sierra de las provincias de
Pichincha (16%) y Chimborazo (14,5%), caracterizado por
viajes de amigos (38%). Asimismo, destaca la duracién del
viaje de 1 a 2 noches con un 40% y de 3 a 6 noches con
un 37%, prefiriendo realizar el alojamiento en hoteles con
el 51%, realizando su reserva directamente (32%), con un
gasto diario por cliente por concepto de turismo sin incluir
el alojamiento superior a los 101 usp en un 36%. Los prin-
cipales factores que motivan el viaje son realizar excur-
siones turisticas (8,20%), disfrutar de la playa, el mary
el sol (6,59%), patrimonio histérico (6,11%) y actividades
culturales (arqueologia) (5,96%).
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Tabla 2.

Principales caracteristicas de la muestra.

INNOVAR

Caracteristicas demograficas

Género Mujer 41%
Hombre 59%
Edad Joven (< 35 afios) 22%
Adulto (> 35 afios) 78%
Ecuador 57%
Colombia 14%
Peri 7%
EE. UU. 6%
Pais de origen Venezuela 4%
Cuba 3%
Espafa 2%
México 2%
Resto del mundo 5%
Nacionalidad EcuatoAriana 90,5%
Extranjero 9,5%
Pichincha 16%
Chimborazo 14,5%
Residencia Manabi 13,5%
Santo Domingo 6%
Guayas 5%
Primarios-secundarios 15%
Nivel de estudio Meldios-ltéclnicos 32%
Universitarios 52%
Sin estudios 1%
Cuenta propia 44%
Ocupacién principal Empresa privada 42%
Sector publico 14%
Caracteristicas de viaje
Amigos 38%
Familia 27%
:;e;srir;ac)sdqeusi;?;man Grupo organizado 15%
Matrimonio o pareja 10%
Solo 10%
Agencia de viaje 30%
Por medio de un amigo o familiar 27%
Medios de "He venido otras veces" 20%
informacion Web/ buscadores 14%
Publicidad en televisién o radio 6%
Ferias 1%
Factores mas altos Realizar excursiones turisticas 8,2
que motivaron el viaje | Disfrutar de la plata, el mary el sol | 6,59
(anedr:Z::tzzae ﬁs(;:ala Patrimonio histérico 6,11
puntos, donde 1 es Actividades culturales 596
“desmotivado”y 10 | (arqueologia) '
“muy motivado”) Gastronomia 5,74
(Continta)
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(Continuacion)

Relacién con el servicio o producto

1 a 2 noches 40%
Duracién del viaje 3 a 6 noches 37%
7 o mas noches 23%
Hotel 51%
Vivienda de amigo o familiar 36%
Tipo de alojamiento Vivienda alquilada 7%
Hostal 4%
Camping 2%
Directamente 32%
Reserva del Sin reserva 29%
alojamiento Por medio de una agencia 29%
Buscadores online 10%
Ir a la playa 97%
Ir a restaurantes, cafeterias, bares 63%
Actmdadgs a realizar Ir de compras 20%
en el destino
Tours por la ciudad 37%
Visitar amigos o familiares 34%
{Ha visitado anterior- | N0 39%
mente Manta? Si 61%
Hasta $40 1M%
Gasto diarig por p.erj De $41 a $70 21%
sona en turismo sin in- )
cluir alojamiento (usp) | D€ 371 a $100 32%
Mas de $101 36%
{Qué percepcion Hospedaje 4
tienes de los precios
en el destino? (pun- Alimentacion 3,98
tuacion media en
unaescalade1a5 Recreacion 3,67
puntos: donde 1 es
”bajo" y5 “muy a|to") Transporte 3.2
Evaluacion y fidelidad con el destino turistico de Manta
Valoracién positiva Valoracién general del destino 8,66
(puntuacién media en | Manta como destino turistico 8,66
una escala 10 p“f‘tos' Dotacién de playas 8,13
donde 1 es "muy insa-
tisfactorio” y 10 “muy | Oferta de restaurantes 7,88
satisfactorio”) Alojamientos 775
Servicios de informacidn turistica 6,02
Valoracién negativa Sequridad ciudadana 6,13
(puntuacion media) Trafico y aparcamientos 6,59
Oferta nautica y deportiva 6,64
¢Va a compartir su Si 949%
experiencia en Manta
en sus redes sociales? | No 6%
{Volveria a visitar el Si 99%
destino Manta? No 1%
{Recomendaria la Si 98%
visita al destino turis-
tico de Manta? No 2%

Fuente: elaboracién propia
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La segmentacion del mercado a partir
de las motivaciones turisticas

La investigacién se centra en conocer los principales mo-
tivos para realizar el viaje al destino Manta. La segmen-
tacién del mercado se realiza a partir de las variables
motivacionales. El cuestionario presenta doce indicadores
relativos a las motivaciones: “relacion calidad/precio”, “dis-
frutar de la playa, el mar y el sol”, “realizar excursiones
turfsticas”, "naturaleza, paisaje atractivo”, “actividades
culturales (arqueologia)’, "patrimonio histérico”, “conocer
lugares diferentes”, “alejarse de la presién/estrés”, “dispo-
nibilidad de atractivos turisticos”, “seguridad ciudadana”,

“gastronomia” y "negocios o motivos profesionales”.

En la primera fase del anélisis se revisaron los items. Las co-
rrelaciones elemento-total de los items fueron examinadas
con el fin de determinar las coherencias de las respuestas
de cada item, en relacién con los otros items y toda la en-
cuesta. Entre los doce indicadores de motivaciones se han
seleccionado siete a partir de un anélisis factorial explora-
torio (aFE) previo (tabla 3). Se descartaron todos aquellos
items que mostraban correlaciones muy débiles, inferiores
a 0,3 (Brida et al., 2012; Cea, 2002; De Vaus, 2002; Lugue,
2000; Ramirez-Anormaliza et al., 2017).

En este punto, la extraccién de factores se realiz6 mediante
componentes principales y rotacién varimax (Guerrero Va-
lenzuela et al., 2018; Moreno-Gil et al., 2012, Ramirez-Anor-
maliza et al., 2017). A partir de varias pruebas realizadas,
se consideré conveniente eliminar del andlisis cinco varia-
bles “relacién calidad/precios”, “alejarse de la presién/es-
trés”, "seguridad ciudadana”, "gastronomia” y "negocios o
motivos profesionales”, ya que no contribuian de forma re-
levante a discriminar entre grupos. Asi, a continuacién, se
muestran conjuntamente estos analisis para cada uno de
los aspectos relacionados con las hipétesis planteadas en
esta investigacion.

En el seqgundo andlisis factorial, el indice kmo (Kaiser-
Meyer-Olkin) fue de 0,713, y la prueba de esfericidad de
Bartlett mostré una gran significacién (p < 0,000), lo que
sugiere que los datos estaban lo suficientemente interrela-
cionados y que era factible un analisis factorial (Guerrero
Valenzuela et al., 2018; Hair et al.,, 2014; Rid et al., 2014;
Sanchez & Hueros, 2010). Se obtuvieron dos componentes
que explicaron la variacién del 80,17% en respuesta a la
encuesta; los coeficientes alfa de Cronbach y la prueba de
esfericidad de Bartlett (8Ts) mostraron un valor aproximado
de y? =576,656 (p < 0,000), lo que significaba que la ma-
triz de correlacién de los datos para el andlisis factorial es
apropiada (L6pez et al., 2011; Pérez, 2004; Ramirez-Anor-
maliza et al., 2017).
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La literatura cientifica sobre el turismo sefiala que un viaje
es generalmente el resultado de varios motivos (Crompton,
1979). La segmentacién es una de las técnicas mas utili-
zadas para responder a las necesidades de los grupos que
comparten estilos de vida, valores y pautas de comporta-
miento (Ko et al., 2007). Otros autores han identificado
segmentos basados en la experiencia con los servicios ofre-
cidos, el viaje o el destino (Sdnchez-Fernandez et al., 2018).
Los turistas planifican su viaje por diferentes motivaciones
(Beltrdn-Bueno, 2014; Correia et al., 2013), y la cultura es
una de las principales (Mufioz Fernéndez et al., 2018). Los
resultados corroboran la hipétesis uno (H1); por lo tanto,
existen diferentes motivaciones para visitar el destino tu-
ristico de Manta.

Tabla 3.
Andlisis factorial de las variables motivaciones turisticas.

o . Componente
Motivaciones turisticas : 5 Factores

Actividades culturales

(arqueologia) 0,931 Factor 1:
Turismo

Patrimonio histérico 0,922 cultural

Conocer lugares diferentes 0,861

Disfrutar de la playa, el mar 0,937

y el sol

Naturaleza, paisaje atractivo 0,933 | Factor 2:
Turismo de sol

Realizar excursiones turisticas 0,924 | yplaya

Dls‘po.mb[hdad de atractivos 0,710

turisticos

Autovalores 3,382 2,230

Varianza explicada (%) 48,312 | 31,312

Varianza acumulada (%) 48,312 | 80,171

Alfa de Cronbach 0,83 0,79

kmo (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,713

Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado = 576,656

Bartlett sig.= 0,000

Fuente: elaboracién propia.

El segundo paso andlisis de conglomerados utiliza técnicas
no jerarquicas (el algoritmo K-medias) para ajustar los resul-
tados de los procedimientos jerarquicos (Bigné & Andreu,
2004). Usando los puntos iniciales de los resultados en el
claster jerarquico, el clister K-means definié dos grupos.
Para cada grupo, se proporciona el valor medio (centroide)
de cada una de las siete variables motivacionales. El re-
sultado final del andlisis de conglomerados ha conducido
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a la identificacién de dos grupos, solucién que se consi-
deré apropiada porque proporcionaba los segmentos mas
interpretables (Andreu et al., 2005; Park & Yoon, 2009).
Se confirma que existen diferencias significativas en las
motivaciones en funcién del viaje, y se acepta la hipétesis
dos (H2): los turistas en diferentes componentes muestran
diferentes motivaciones para viajar.

En la segunda fase se identifican los segmentos empleando
las variables anteriormente seleccionadas. Se aplica la
prueba Kolmogorov-Sminov (K-S para una muestra), para
verificar si existe normalidad en las valoraciones realizadas
por los clientes (Diaz Posada et al., 2013), cuyo resultado
muestra una significacion asintética (bilateral) para todas
las variables de p = 0,000, por lo que los items “motiva-
ciones" no son variables normales. Por eso, se ha recurrido
a una prueba no paramétrica: el test de Mann-Whitney,
que permite caracterizar cada uno de los segmentos, pre-
sentandose las puntuaciones medias de los items (motiva-
ciones). Los resultados se exponen en la tabla 4.

El conglomerado por motivaciones turisticas evidencia que
existen diferencias significativas en aquellos items donde
p < 0,05, como se muestra en la tabla 4. Eso ocurre en la
valoracién de “disfrutar de la playa, el mary el sol", “ac-
tividades culturales (arqueologia)”, "patrimonio histérico”
y “conocer lugares diferentes"”; se exceptlan “realizar ex-
cursiones turisticas”, "naturaleza, paisaje atractivo” y "dis-
ponibilidad de atractivos turisticos”. De los resultados
obtenidos, podemos inferir que los dos clisteres identi-
ficados presentan por lo general caracteristicas diferen-

ciadas en cuanto a sus motivaciones turisticas.

Una gran cantidad de estudios anteriores también han
confirmado el efecto determinante de las motivaciones de
los turistas culturales en sus experiencias culturales (Chen
& Huang, 2018). Hou, Lin y Morais (2005) manifestaron
que la importancia percibida del turismo cultural puede
influir positivamente en el conocimiento cultural de los tu-
ristas sobre el destino y la preferencia y la voluntad de
permanecer mas tiempo en el destino. En nuestro caso, el
claster turismo cultural prefiere "actividades culturales (ar-
queologia)", "patrimonio histérico” y “conocer lugares di-
ferentes”, coincidiendo con los criterios de Chen y Huang
(2017), al definir el turismo cultural en términos generales
como una forma de turismo relacionada con la cultura de
un destino, que incluye especificamente los estilos de vida,
historia, artes, arquitectura, religiones, herencias y otros
elementos relacionados con el destino.

Por otra parte, la literatura actual sugiere, segtin Iversen,
Hem y Mehmetoglu (2015), que los individuos identificados

65



Tabla 4.

Conglomerado por motivaciones turisticas (prueba de Mann-Whitney).

Rango promedio . U de Mann-Whitney
Factores que motivan la visita de sol Media de la
. Turismo de so . . e
Turismo cultural muestra Estadistico Sig. asintética
y playa

Disfrutar de la playa, el mary el sol 22,59 72,43 6,5900 4,000 0,000
Realizar excursiones turisticas 491 51,59 8,2000 1171,000 0,659
Naturaleza, 48,50 52,07 1,7000 1144,000 0,504
paisaje atractivo

Actividades culturales (arqueologia) 78,25 28,70 5,9600 11,000 0,000
Patrimonio histérico 74,95 31,29 6,1100 156,000 0,000
Conocer lugares diferentes 68,39 27,73 5,5200 230,000 0,000
Disponibilidad de atractivos turisticos 46,68 53,50 4,9400 1064,000 0,204

Nota: kmo: 0,713. Chi-cuadrado: 576,656. Prueba de esfericidad de Bartlett: p < 0,000.

Fuente: elaboracién propia.

como viajeros basados en la naturaleza tienen una va-
riedad de fuerzas motivadoras que configuran su com-
portamiento de viaje. De los resultados, se identifica un
segundo grupo denominado turismo de sol y playa, que
opta por "disfrutar de la playa, el mary el sol", "naturaleza,
paisaje atractivo”, "realizar excursiones turisticas" y “dispo-

nibilidad de atractivos turisticos".

Seguidamente, en la tabla 5 se expondran los resultados
en cuanto a la relacién con el servicio o producto. El pro-
cedimiento utilizado ha sido el andlisis de conglomerados
en dos fases (Molina et al., 2007).

El resultado de la prueba estadistica Chi-cuadrado detectd
diferencias significativas al 99% de confianza en los seg-
mentos, respecto a la relacién con el producto o servicio,
por lo que la hipétesis tres (H3) se acepta parcialmente, ya
que existen diferencias estadisticamente significativas en
la composicién de los grupos, duracién del viaje, tipo de
alojamiento realizado, reserva, visitas anteriores a Manta
y gastos por concepto de turismo diariamente (se excluye
alojamiento), a un nivel de significacién del 1% (p < 0,000).
Se exceptua para personas que forman el grupo de visita.

La relacién entre motivacién y satisfaccién (Devesa et
al., 2010) ha demostrado que las personas que viajan a
un destino en particular pueden tener motivos muy dife-
rentes. Las motivaciones activan cualquier evaluacién que
los turistas puedan hacer sobre un destino. Para evidenciar
las valoraciones medias correspondientes a los atributos
del destino Manta por cada cluster (tabla 6), se comprueba
la normalidad de las variables a través de la prueba K-S
para una muestra, arrojando un p = 0,000 para todos los
casos, lo que revela que no siguen una distribucién normal.
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Otras investigaciones sobre motivacién y satisfaccién mues-
tran que factores de atraccién, de los cuales destacan los
atributos del destino elegido, la infraestructura de ocio, las
caracteristicas culturales, naturales e histéricos, costos, ins-
talaciones, seguridad, y la accesibilidad (Crompton, 1979;
Devesa et al., 2010; Jang & Wu, 2006; Rid et al., 2014),
influyen en la experiencia turistica (Carballo et al., 2016).
Comprender las variables que frenan y determinan la satis-
faccion del turismo es una condicién esencial para el éxito
de cualquier destino en la direccién de la planificacién de
marketing y una ayuda crucial para la competitividad.

La percepcion de la imagen del destino turistico juega un
papel importante en la decisién de visitar el destino turis-
tico. En esta investigacion, los resultados del analisis de la
varianza indican que los dos grupos difieren significativa-
mente en nueve de las valoraciones consideradas: {c6mo
valora a Manta?, oferta de alojamientos, restaurantes,
ocio nocturno, cultural y monumental (museos), nautica,
deportiva, servicios de informacién turistica y limpieza de
los sitios turisticos. Por eso, la hipétesis cuatro (H4) se
acepta parcialmente.

Desde una perspectiva de marketing de destino, los resul-
tados destacan la sensibilidad de los diferentes grupos a
los diferentes atributos del territorio (Bruwer et al., 2018).
Concretamente, el grupo de turismo cultural se mues-
tran mas critico en la valoracién general del destino, pero
destaca y valora mejor la oferta de alojamientos, ocio
nocturno, cultural y monumental (museos), servicios de in-
formacion turistica y limpieza de los sitios turisticos. Por
otra parte, el turismo de sol y playa destaca su maxima
satisfaccién con la valoracién general que hacen del des-
tino Manta, la oferta de restaurantes, ndutica y deportiva.
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Tabla 5.
Relacién con el servicio o producto.

INNOVAR

Cluster 1 Claster 2 Chi-cuadrado
Relacién con el servicio X o
o producto (%) Turismo cultural Turismo de sol Muestra (%) Estadistico Sig. asintética
y playa
Personas que conforman el grupo 4,528 0,339
Solo 9,1 10,7 10
Matrimonio o pareja 11,4 8,9 10
Familia 18,2 33.9 27
Amigos 477 304 38
Grupo organizado 13,6 16,1 15
Duracién del viaje 31,31 0,000
1 a 2 noches 11,4 62,5 40
3 a 6 noches 63,6 16,1 37
7 0 mas noches 25,0 214 23
Tipo de alojamiento 21,423 0,000
Vivienda propia / familiares / amigos 13,6 53,6 36
Vivienda alquilada 6,8 7.1 7
Hotel 75,0 321 51
Hostal - Pensién 4,5 3,6 4
Camping 0,0 3,6 2
Reserva del alojamiento 25,626 0,000
Por agencia de viajes 52,3 10,7 29
Buscadores online 91 10,7 10
Directamente 29,5 339 32
Sin reserva 91 44,6 29
Visitas anteriores a Manta 36,062 0,000
No, es la primera vez 63,6 19,6 39
Si, vengo todos los afios o casi todos 6,8 64,3 39
Si, vine el afio pasado 273 12,5 19
Si, pero hacia afios que no venia 2,3 36 3
ﬁ)asso';o diario sin incluir alojamiento 26,254 0,000
Hasta $ 40 0.0 19,6 1
De$41a%$70 18,2 23,2 21
De$71a$ 100 20,5 411 32
Mas de $ 101 614 16,1 36

Fuente: elaboracion propia.

El resultado de la prueba estadistica (Chi-cuadrado) no de-
tecté diferencia significativa (al 99% de confianza) en
“compartir las experiencias en redes sociales”, la intencién
de "volver a visitar Manta" y si “recomendaria la visita al
destino Manta", Por consiguiente, se puede rechazar la hi-
pétesis cinco (H5) (tabla 7).
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Cada viaje de turismo puede considerarse como una ex-
periencia de tres fases: i) anticipacion, que involucra las
percepciones y expectativas del destino; ii) realizacién,
objetivo del viaje; y iii) recoleccién, que es el recuerdo en
el que el visitante evallia hasta qué punto la experiencia
cumplié con las expectativas y decide si podria clasificarse
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como “memorable” (Kruger & Saayman, 2017). Esta fase
influye en las futuras decisiones de viaje. En correspon-
dencia, los resultados evidencian que los visitantes orien-
tados al turismo cultural son quienes se muestran mas
propensos a volver en el futuro. Los dos segmentos de
visitantes se muestran satisfechos globalmente con su
estancia en el territorio, sin que se hayan detectado dife-
rencias significativas entre ellos en estas variables.

Los hallazgos del estudio de manera general muestran
dos segmentos de turistas: i) turismo cultural, que repre-
senta el 56% de los encuestados, y ii) turismo de sol y
playa, con el 44% del total de encuestados. Estos seg-
mentos se identifican en relacién con las motivaciones
y presentan diferentes perfiles de comportamiento de
viaje. Ambos grupos difieren significativamente en las
motivaciones que los impulsaron al viaje, en la relacién
con el producto o servicio: duracién del viaje, tipo de alo-
jamiento, caracteristica de la reserva y gasto por turismo;
en la evaluacién general del destino y de sus atributos.
Sin embrago, ningln grupo difiere en sus rasgos demo-
graficos, ni en la fidelidad con el destino: compartir las
experiencias en redes sociales, la intencién de visitar y re-
comendar la visita al destino Manta.

Tabla 6.
Evaluacién de atributos del destino.

Conclusiones

La evaluacién de las motivaciones turisticas se utiliza para
comprender mejor las opciones, preferencias y necesidades
de los visitantes (Andreu et al., 2005). La relevancia de
la motivacién y satisfaccién se deriva de su impacto en
el comportamiento turistico (Devesa et al., 2010). La in-
vestigacién permitié cumplir con el principal objetivo de
este trabajo, que consisti6 en presentar los perfiles de los
turistas y excursionistas que visitan el destino Manta. Los
resultados validan la segmentacién en funcién de las moti-
vaciones turisticas mas relevantes. El anélisis factorial para
discriminar variables y por conglomerados para clasificar
a los miembros de una poblacién en distintos grupos per-
mitié caracterizar dos perfiles.

Una gran cantidad de estudios anteriores sobre el tu-
rismo cultural han confirmado el efecto determinante de
las motivaciones de los turistas culturales en sus experien-
cias culturales (Chen & Huang, 2018; Hou et al., 2005).
El turista cultural es el segmento de visitantes que llega
atraido por el atractivo cultural del destino turistico (Mon-
dejar & Vargas, 2009), dado que lo que mas valoran es el
patrimonio de la ciudad y su conservacion. Los resultados
evidenciaron un primer segmento denominado turismo

Rango promedio . U de Mann-Whitney
.. . . Media de
Evaluacion de atributos del destino ) Turismo de sol | ) ) o
Turismo cultural a muestra Estadistico Sig. asintética
y playa

LCqm_o valora a Manta como destino 3858 59,87 8,6650 707,500 0,000
turistico?

Oferta de alojamientos 67,49 3715 77500 484,500 0,000
Oferta de restaurantes 33,22 64,08 7,8800 471,500 0,000
Oferta de ocio nocturno 61,70 41,70 7,2000 739,000 0,000
Oferta de comercios 45,61 54,34 6,7400 1017,000 0,131
Oferta cultural y monumental (museos) 61,90 40,87 74040 692,500 0,000
Oferta nautica 33,55 63,82 6,6400 486,000 0,000
Oferta deportiva 38,34 60,05 6,6800 697,000 0,000
Seguridad ciudadana 48,36 52,18 6,1300 1138,000 0,509
Servicios de informacion turistica 71,27 34,18 6,0200 318,000 0,000
Recursos naturales 44,44 55,26 7,6200 965,500 0,057
Playas y su dotacion 45,94 54,08 8,1300 1031,500 0,151
Limpieza de los sitios turisticos 62,64 40,96 7,5900 698,000 0,000
Trafico y los aparcamientos 53,97 4778 6,5900 1079,500 0,282
Ambiente 46,56 53,60 7,7200 1058,500 0,219

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 7.
Fidelidad con el destino Manta por cada cliister.

INNOVAR

Cluster 1 Claster 2 Chi-cuadrado
Recomendacién del destino (%) Turismo de sol Muestra (%)
Turismo cultural Estadistico Sig, asintética
y playa
¢Va a compartir su expene_ncna 0,093 0760
en Manta en sus redes sociales?
Si 93,2 94,0
No 6,8 6.0
LVqlvgrla a visitar el destino 0794 0.373
turistico de Manta?
Si 100,0 99,0
No 0,0 10
LR%cqmendarla la visita al destino 0,030 0.863
turistico de Manta?
Si 97,7 98,0
No 2,3 2,0

Fuente: elaboracion propia.

cultural, que agrupa como principales motivaciones “activi-
dades culturales (arqueologia)”, “patrimonio histérico”, y “co-
nocer lugares diferentes”; el sequndo segmento fue turismo
de sol y playa, que se identifica por “disfrutar de la playa, el
mar y el sol", "naturaleza, paisaje atractivo”, “realizar excur-

siones turisticas” y "disponibilidad de atractivos turisticos".

La importancia de las estrategias de segmentacién ha sido
ampliamente reconocida por la investigacion turistica (San-
chez-Fernandez et al., 2018). La contribucién de este estudio
descansa en dos aspectos fundamentales. En primer lugar,
los resultados de esta investigacion validan la segmentacion
para diferenciar los perfiles de los turistas y excursionista
que visitan Manta en funcién de las motivaciones turisticas
mas relevantes, resultado interesante que permite en pri-
mera medida proyectar qué tipo de decisiones y estrategias
clave de actuacién se podrén adoptar desde el municipio,
en el marco de la complementariedad entre patrimonio cul-
tural y el turismo de sol y playa. En seqgundo lugar, se podran
identificar posibles lineas de mejora para proponer una serie
de buenas practicas enfocadas a mejorar la adecuacién y
cualificacién del destino, generacién de nuevos productos,
articulacion turistica de los espacios urbanos, y mejorar y
complementar la oferta existente.

En lo que a las implicaciones se refiere, en la presente in-
vestigacion se buscé contribuir a un mayor conocimiento
en el ambito de la segmentacién de la demanda por mo-
tivaciones turisticas. Desde el punto de vista teérico-me-
todolégico, se pretendié aportar un marco conceptual y
metodoldgico que permita la comprensién de las técnicas

INNOVAR VOL. 31, NUM. 80, ABRIL-JUNIO DEL 2021

de segmentacién en la identificacién de los mercados ob-
jetivo, valoracién del destino y satisfaccién del turista,
ademds de comprender la relaciéon de un destino con sus
visitantes, lo que posibilita la identificacién de estrategias
de marketing.

Se parte de la idea de que la segmentacién del mercado
permite a los gerentes de destino desarrollar de ma-
nera eficiente y efectiva estrategias de marketing para
cada segmento del mercado y mejorar la ventaja com-
petitiva del destino (Lin et al., 2019). La identificacion
de diferentes segmentos del mercado turistico puede pro-
porcionar informacién importante sobre la interaccién
entre el desarrollo del mercado turistico y la economia.
Por ejemplo, Lee y Jan (2019) exploraron la segmentacién
del mercado basada en el medio ambiente, y analizaron
las estrategias de marketing y gestién basado en la co-
munidad, para desarrollar el turismo sostenible. Los re-
sultados de presentar los perfiles de clientes que visitan
el destino Manta le brindan al cantén una herramienta
efectiva para proyectar decisiones y estrategias clave de
actuacion en el desarrollo de un turismo sostenible, en el
marco de una interpretacién de sus recursos clave cultura-
arqueologia y playas, en relacién con las cuestiones de
articulacion de recursos, accesibilidad, organizacién, con-
servacion, y adecuacién para la visita turistica.

Entre las limitaciones de esta investigacién, hemos de
indicar que para la recopilacién de datos se realizé un
trabajo de campo de manera intensiva, en el periodo
diciembre del 2018-enero del 2019, que a pesar de
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considerarse una temporada alta de turismo para este
destino, en estos meses, no arribaron cruceros al puerto
de Manta y no se realizd ninglin encuentro o congreso
internacional de relevancia que pudiera implicar un au-
mento del nlimero de turistas con fines culturales, lo que
puede haber llevado a que la muestra se vea sesgada por
la temporada turistica especifica.

Los estudios futuros pueden direccionarse con un enfoque
diferente. Por ejemplo, se podria utilizar una nueva en-
cuesta para recopilar datos en diferentes meses y tempo-
radas turisticas, y explorar los cambios en las motivaciones
para viajar y su relacién dependiendo de la estacionalidad
del turismo. Ademas, la investigacién ha considerado como
variable de segmentacién las motivaciones turisticas para
realizar los viajes, mientras que existen otros factores que
intervienen en este proceso, que no se han incluido y que
pueden determinar diferencias significativas entre los tu-
ristas que visitan el destino Manta.
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