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RESUMEN

Este trabajo de titulacion propone un modelo innovador de construccion de una
marca turistica para la provincia de Santa Elena, Ecuador, basado en un enfoque de
desarrollo local comunitario y participacion de los actores territoriales. Ante la falta de una
identidad turistica cohesionada que permita posicionar a la provincia como destino
diferenciado y sostenible, la autora desarrolla una estrategia que integra investigacién

técnica, cocreacion social e implementacion institucional.

Como resultado, se disefid la marca “Santa Elena Viva: Descubre tu esencia junto al
mar”, que representa la vitalidad del pueblo peninsular, su estrecho vinculo con el mar, su
diversidad cultural y su deseo de proyectarse al mundo sin perder su autenticidad. La
narrativa de la marca se construyd colectivamente y fue validada por comunidades,
autoridades y visitantes, quienes reconocen en ella una representacion fiel y aspiracional
del territorio. Los resultados evidencian una alta aceptacién de la marca tanto por parte de
la poblacion local como de los turistas. Asimismo, las autoridades valoran su capacidad de

articulacion y su contribucion al desarrollo econémico con enfoque sostenible.

Palabras clave: Marca turistica territorial, Identidad local, Turismo sostenible,
Desarrollo local comunitario, Participacién ciudadana, Cocreacién, Gobernanza

colaborativa



ABSTRACT

This document proposes an innovative model for the construction of a tourism
brand for the province of Santa Elena, Ecuador, based on a local community development
approach and the participation of territorial stakeholders. Given the lack of a cohesive
tourism identity to position the province as a differentiated and sustainable destination, the
author develops a strategy that integrates technical research, social co-creation and

institutional implementation.

As a result, the brand “Santa Elena Viva: Discover your essence by the sea” was
designed to represent the vitality of the peninsular people, their close ties to the sea, their
cultural diversity and their desire to project themselves to the world without losing their
authenticity. The brand narrative was built collectively and validated by communities,
authorities as well as visitors, who recognize in it a faithful and aspirational representation
of the territory. The results show a high level of acceptance of the brand by both the local
population and tourists. Likewise, the authorities value its capacity for articulation and its

contribution to economic development with a sustainable approach.

Key words: Territorial tourism brand, Local identity, Sustainable tourism, Local

community development, Citizen participation, Co-creation, Collaborative governance.
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CAPITULOI

1. Introduccién

La provincia de Santa Elena, ubicada en la costa occidental del Ecuador, se
distingue por su riqueza cultural, histdrica y natural. Este territorio alberga vestigios
arqueoldgicos de civilizaciones ancestrales como Las Vegas y Valdivia, y su patrimonio
cultural se manifiesta en la artesania, la gastronomia y las festividades comunitarias (Villao
etal., 2021). Ademas, sus playas, ecosistemas marinos y bosques secos tropicales
representan un atractivo singular para el desarrollo turistico. Sin embargo, a pesar de su
potencial, la provincia carece de una marca turistica consolidada que la posicione
estratégicamente en el mercado nacional e internacional, lo que ha afectado su

competitividad y el desarrollo sostenible del sector turistico (Arce Bastidas et al., 2020).

Uno de los principales problemas que enfrenta Santa Elena es el desarrollo turistico
fragmentado. La ausencia de una estrategia unificada ha dado lugar a iniciativas dispersas
de promocion, gestionadas de manera aislada por comunas, municipios y operadores

turisticos.

Esta ausencia de coordinacion impide la construccion de una identidad turistica

cohesionada, lo que dificulta la diferenciacion del destino frente a otras provincias



ecuatorianas con marcas consolidadas (Suarez Villao et al., 2022). Ademas, las
metodologias tradicionales de planificacion turistica han seguido un enfoque centralizado,
sin involucrar de manera efectiva a la comunidad local en la toma de decisiones (Medina,
2021). Como resultado, se ha generado un vacio en la integracion de la identidad cultural y

las necesidades de los residentes en la construccion de la imagen del destino.

En este contexto, la presente investigacion tiene como objetivo general disefiar un
modelo participativo para la construccién de una marca turistica en Santa Elena, basado en
la identidad local y orientado al desarrollo comunitario. Para ello, se plantean tres objetivos
especificos: (i) identificar los elementos identitarios clave de la provincia a partir de su
patrimonio cultural, natural y social; (ii) desarrollar una estrategia participativa que
involucre a la comunidad, autoridades y sector privado en la construccion de la marca; y
(iii) proponer un modelo de gestion y promocién que garantice la sostenibilidad y

posicionamiento del destino en los mercados turisticos.

La investigacion adopta un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos para recopilar informacién sobre la percepcion de la identidad turistica de
Santa Elena. En la fase cualitativa, se emplearon entrevistas semiestructuradas y grupos
focales con actores locales clave, como lideres comunitarios, emprendedores turisticos y
autoridades (Fals Borda, 1987). La fase cuantitativa incluyd encuestas estructuradas
dirigidas a turistas y residentes a fin de medir la percepcion y el nivel de identificacion con

los atributos de la marca propuesta (Villao et al., 2021), ademas de informacién secundaria.



Desde una perspectiva teorica, esta investigacion se fundamenta en el desarrollo
local sostenible, el branding territorial® y la participacion comunitaria como pilares clave
para la construccion de la marca turistica. El desarrollo local sostenible enfatiza la
necesidad de equilibrar el crecimiento econémico con la equidad social y la conservacion
ambiental en el turismo (Salazar et al., 2021). Por su parte, el Branding Territorial permite
consolidar la identidad de un destino mediante una estrategia de marca que articule
elementos visuales, simbélicos y narrativos (Ferretti et al., 2022). , la Participacién
Comunitaria garantiza que la marca refleje la identidad local y fortalezca el sentido de

pertenencia entre los residentes (Medina, 2021).

La contribucidn de este estudio es significativa en dos niveles. En primer lugar,
fortalecerd la identidad turistica de Santa Elena mediante la articulacion de sus elementos
culturales y naturales en una marca unificada. Este proceso permitira mejorar la
competitividad del destino y empoderar a la comunidad local, promoviendo su

participacion en el desarrollo turistico (Chambers, 2021). En segundo lugar, la

L El branding territorial es un enfoque estratégico que aplica principios del branding (disefio de
marca en inglés) y el marketing (mercadeo) a un territorio determinado, ya sea una ciudad, region o pais, con
el objetivo de fortalecer su identidad, atraer inversion, impulsar el turismo y mejorar su competitividad global.
Se trata de la construccidn y gestion de una marca que represente los valores, la cultura, la identidad y las
ventajas competitivas del territorio, generando una imagen distintiva y coherente en la percepcién del pablico
objetivo (Anholt, 2007; Kavaratzis, 2004).
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investigacion ofrecerd un modelo replicable para la construccion de marcas turisticas
participativas, que podra ser implementado en otros destinos con desafios similares de

fragmentacion en su oferta turistica.

En conclusién, el disefio de una marca turistica para Santa Elena mediante un
enfoque participativo no solo contribuirad a mejorar su posicionamiento en el mercado, sino
que también impulsara un modelo de gestidn sostenible e inclusivo. La vinculacién de la
comunidad en la definicion de la marca garantizard que esta sea auténtica, representativa y
apropiada por sus habitantes, lo que favorecera su permanencia en el tiempo y su impacto

en el desarrollo local.

2. Justificacién

La construccion de una marca turistica es un componente esencial para consolidar la
identidad de un destino y fortalecer su posicionamiento en el mercado global, segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2011). Una marca de destino permite
diferenciar un lugar mediante la proyeccion de su identidad Gnica y la comunicacion de una
experiencia distintiva para los visitantes, esto es especialmente relevante para la provincia
de Santa Elena, la cual posee una riqueza cultural, histérica y natural significativa, pero
carece de una estrategia unificada que la posicione competitivamente en el &mbito turistico

(Villao et al., 2021).

11



Diversos estudios y proyectos tanto publicos como privados, han demostrado que
una marca turistica efectiva no solo contribuye al reconocimiento del destino, sino que
también mejora la experiencia del visitante y promueve la fidelizacion de turistas (Kotler &
Gertner, 2002). La OMT (2011) enfatiza que la imagen de marca de un destino influye en la
percepcion y decision de viaje de los turistas, por lo que una marca bien estructurada es un
activo estratégico en la industria del turismo. En este sentido, desarrollar una marca
turistica para Santa Elena permitira fortalecer su identidad y comunicar de manera efectiva
sus atributos diferenciales, generando una mayor atraccion de visitantes nacionales e

internacionales (Villao et al., 2021).

En un contexto de creciente competencia global, la diferenciacion de los destinos
turisticos se ha convertido en un factor determinante para su éxito, segun Ritchie y Crouch
(2003), la competitividad de un destino depende de su capacidad para ofrecer experiencias
auténticas y diferenciadas, lo que requiere una estrategia de marca solida y bien gestionada
(Aldecua, 2020). En el caso de Santa Elena, la ausencia de una identidad turistica
consolidada ha dificultado su reconocimiento frente a otras provincias ecuatorianas con

estrategias de branding mas definidas (Suérez Villao et al., 2022).

El desarrollo de una marca turistica permite posicionar a Santa Elena en el mercado
mediante la promocion de su identidad cultural y patrimonial, destacando aquellos
elementos que la hacen Unica. Como afirman Pike et al. (2017), una marca territorial bien

disefiada genera ventajas competitivas al asociar un destino con valores y atributos

12



especificos que resuenan con el publico objetivo, de esta manera, la implementacion de una
marca turistica para Santa Elena favorecera su diferenciacion en el mercado y contribuird a
mejorar su competitividad dentro del sector turistico nacional e internacional (Arce

Bastidas et al., 2020).

El branding (disefio de marca) territorial no solo es una herramienta de promocion
turistica, sino también un motor para el desarrollo local, una marca territorial bien
gestionada puede fortalecer la economia del destino al atraer inversiones (Agrba, 2024),
fomentar el turismo sostenible y generar empleo en sectores clave como la hoteleria, la
gastronomia y las industrias culturales (Andrade et al., 2024). Ademas, el proceso de
construccién de una identidad de marca territorial puede incentivar la participacion
ciudadana, reforzar el sentido de pertenencia de la comunidad y mejorar la calidad de vida
de los residentes al promover la preservacion del patrimonio y la infraestructura local
(Morgan, Pritchard & Piggott, 2003). En este sentido, el branding territorial es una
estrategia integral que, mas alla de posicionar un destino en el mercado turistico, contribuye

al desarrollo sostenible y al bienestar social de la localidad.

13



3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Proponer una marca turistica para la provincia de Santa Elena, basada en su
identidad cultural, natural y social, a través de un proceso participativo que integre a la
comunidad local y actores estratégicos, con el fin de fortalecer su posicionamiento como

destino turistico sostenible y diferenciado en el mercado nacional e internacional.

3.2. Objetivos especificos

1. Identificar los elementos identitarios clave de la provincia de Santa Elena que deben
incorporarse en la marca turistica, a través del analisis de su patrimonio cultural, natural
y social, considerando la percepcidn de la comunidad y los actores turisticos.

2. Disefar una estrategia participativa para la construccion de la marca turistica,
involucrando a la comunidad local, autoridades y el sector privado en la definicion del
concepto, identidad visual y narrativa de la marca.

3. Proponer un modelo de gestion y promocion de la marca turistica, estableciendo
mecanismos de gobernanza, comunicacion y comercializacién que garanticen su

sostenibilidad y fortalecimiento en el mercado nacional e internacional.

14



4. Disefio metodologico

La investigacion adopta un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos para garantizar una comprension integral del proceso de construccion de una

marca turistica participativa en Santa Elena (Venegas & Pérez, 2022).

Adicionalmente se utilizaron la metodologia de la gestion social, relativas a la
ejecucion de propuestas sociales. Las metodologias de gestion social? en la ejecucion de
propuestas sociales comprenden un conjunto de enfoques estratégicos y herramientas
técnicas disefiadas para transformar diagndsticos y planes en acciones concretas que
generen impacto en las comunidades. En este proceso, se busca garantizar la coherencia
entre los objetivos del proyecto y las necesidades del contexto, promoviendo la
participacion de los actores involucrados, la ejecucion de programas sociales requiere un
enfoque participativo que no solo empodere a las comunidades, sino que también asegure

su sostenibilidad a largo plazo (Chambers, 2021).

2 El término “metodologias de gestion social” no se refiere a una tnica metodologia con pasos fijos,
sino a un conjunto de enfoques y herramientas que pueden combinarse segin el contexto. Estas metodologias
buscan garantizar que la ejecucidn de propuestas sociales sea efectiva, participativa y sostenible (Ramirez
Mufioz, 2016). Estas se desarrollan en los capitulos a continuacion.

15



Por otro lado, la implementacion de proyectos sociales frecuentemente incorpora
metodologias de intervencién comunitaria que se fundamentan en enfoques participativos y
en la construccion colectiva del conocimiento. Freire (1970) destaca la importancia del
didlogo y la educacion popular como herramientas clave para fortalecer el protagonismo de
las comunidades en la ejecucion de proyectos (Brugaletta, 2024). En este sentido, la
planificacion adaptativa se ha convertido en una estrategia efectiva para afrontar la
complejidad de los problemas sociales, permitiendo realizar ajustes metodoldgicos en
respuesta a cambios en el contexto o retroalimentacién de los beneficiarios (Williams,

2021).

La dimension cualitativa permitid explorar las percepciones, valores y significados
que la comunidad otorga a su identidad territorial, mientras que la dimension cuantitativa
contribuiyé a medir el nivel de aceptacion y reconocimiento de los elementos propuestos en

la marca (Villao et al., 2021).

Para la seleccion de la muestra se emplea un muestreo intencional, asegurando la
inclusion de actores clave como comunidades locales, emprendedores turisticos,
autoridades gubernamentales y visitantes, de esta manera, se recopilaron diversas
perspectivas que contribuiran a un disefio de marca auténtico y representativo, la diversidad
de la muestra permitié validar la pertinencia de los elementos propuestos para la identidad

turistica de Santa Elena (Bastidas et al., 2020).

16



Para la recoleccion de datos, se utilizaron diversas técnicas e instrumentos
adaptados a cada grupo de interés. Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a actores
clave del sector turistico, autoridades locales y representantes comunitarios para conocer
sus perspectivas sobre el posicionamiento de Santa Elena. Asimismo, se organizaron
grupos focales con habitantes, emprendedores y artesanos para definir colectivamente los
valores e imagenes que la marca debe representar. Paralelamente, se desarrollaron
encuestas estructuradas dirigidas a turistas y residentes con el fin de evaluar la percepcion y

el nivel de identificacion con los atributos seleccionados.

17



Figura 1
Esquema metodoldgico del proceso de construccion participativa de la marca

Problema: ausencia de marca turistica
que refleje la identidad de la provincia

Fundamentos
teoricos:
Desarrollo Local
Sostenible
Gobernanza
Colaborativa
Participacion
Comunitaria
Identidad Local
Branding Territorial

Objetivo:
Desarrollar una marca turistica para la provincia de Santa EIg
bagada en su identidad cultural, natural y social, a fravés deu
proceso participativo

Aplicacion en territorio: A
Diagnostico Participativo Elementos.

Talleres Comunitarios ——»para la marca>

Entrevistas a Actores Clave “turistica”
Encuestas a Turistas y Comunidad

/Propuesta de Propuesta de marca
| Modelode | turistica

Gestion

Elaboracion propia

En el siguiente capitulo se realiza el acercamiento tedrico conceptual que sostiene la

implementacién de esta metodologia de investigacion.
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CAPITULO I

El desarrollo turistico de un territorio no solo depende de la calidad de sus atractivos
naturales y culturales, sino también de la capacidad de consolidar una identidad propia y
coherente que permita diferenciarlo en un mercado cada vez mas competitivo. En este
sentido, la construccion de una marca turistica representa una herramienta estratégica clave
para visibilizar los elementos Gnicos de un destino y fortalecer su posicionamiento. Sin
embargo, para que esta marca sea sostenible y auténtica, es fundamental que su disefio no
se limite a un ejercicio comercial, sino que incorpore las perspectivas, valores y
aspiraciones de la comunidad local. Bajo este enfoque, la presente investigacidon propone un
modelo participativo de marca turistica para Santa Elena, articulando conceptos como el
desarrollo local sostenible, la gobernanza colaborativa, la participacién comunitaria, la

identidad local y el branding territorial.

A lo largo de este capitulo, se presentaran los fundamentos tedricos que sustentan la
metodologia adoptada. En primer lugar, se abordara el concepto de desarrollo local
sostenible, que permite integrar el crecimiento econdémico, la equidad social y la
conservacion ambiental como pilares del turismo responsable. Posteriormente, se
analizaran los principios de gobernanza colaborativa y participacion comunitaria, esenciales
para garantizar procesos inclusivos en la toma de decisiones. Asimismo, se examinara la
relevancia de la identidad local en la construccion de marcas territoriales auténticas, y se

profundizara en las nociones de branding territorial, marca turistica y posicionamiento de

20



destino. Estos elementos conceptuales permiten comprender como la marca propuesta
puede convertirse en un instrumento para promover el desarrollo integral de la provincia de

Santa Elena, consolidando su oferta turistica desde una perspectiva inclusiva y sostenible.

5. Marco Teorico

La construccion y gestion de una marca turistica efectiva requiere un enfoque
integral que vincule aspectos estratégicos, sociales y de gobernanza. En este contexto, el
desarrollo local sostenible establece el marco general en el que las iniciativas turisticas
deben contribuir al crecimiento equitativo y a la conservacion de los recursos (Salazar et
al., 2021). Para lograrlo, la gobernanza colaborativa permite la articulacion de diversos
actores en la toma de decisiones sobre la marca turistica (Arrona & Larrea, 2022), mientras
que la Participacion Comunitaria garantiza la apropiacion y sostenibilidad de la identidad

local en el proceso (Medina, 2021).

Dentro de este esquema, la Metodologia Participativa facilita la interacciéon y
colaboracion de los actores involucrados (Molina et al., 2021), asegurando que la Identidad
Local—compuesta por los rasgos culturales, historicos y naturales del destino—sea
adecuadamente integrada en la marca (Olazabal Arrabal et al., 2021). A partir de estos
elementos, el Branding Territorial se configura como el proceso estratégico que consolida
la identidad del destino mediante el desarrollo de una marca con elementos visuales y

simbdlicos (Ferretti et al., 2022).
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La Marca Turistica se convierte asi en la herramienta clave para la diferenciacion y
posicionamiento del destino en el mercado (Ruiz-Ruiz & Teruel-Serrano, 2023), lo que
influye directamente en el Posicionamiento de Destino, la estrategia que busca generar una
percepcion atractiva y fidelizar a los visitantes (Rodriguez et al., 2022). , estos esfuerzos
impactan en la Competitividad Turistica, fortaleciendo la capacidad del destino para atraer
turistas mediante una oferta diferenciada y una gestién eficiente de su imagen (Pilataxi

Guailla, 2023).

5.1. Desarrollo Local Sostenible

El concepto de desarrollo local sostenible (DLS) ha emergido como una estrategia
clave para promover el bienestar social, econdmico y ambiental en territorios especificos,
considerando sus particularidades culturales, politicas y ecoldgicas (Aucancela & Velasco,
2021). EI DSL busca equilibrar el crecimiento econémico con la equidad social y la
conservacion del medioambiente, promoviendo una gestién participativa en la que los
actores locales desemperian un papel fundamental en la toma de decisiones (Blakely &

Leigh, 2010).

Desde una perspectiva académica, el desarrollo local sostenible se fundamenta en la
idea de que el crecimiento econdmico no puede desvincularse de la preservacion ambiental
ni de la inclusion social. Segun Sachs (2015), la sostenibilidad debe entenderse como un

principio rector del desarrollo, asegurando que las generaciones futuras puedan satisfacer
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sus necesidades sin comprometer los recursos disponibles. En este sentido, el DLS integra

tres dimensiones interdependientes: econémica, social y ambiental (Sen, 1999).

La dimension economica del desarrollo local sostenible implica fomentar
actividades productivas que generen empleo digno, promuevan la diversificacion
econdémica y reduzcan la dependencia de sectores vulnerables a crisis externas. Autores
como Rodriguez-Pose y Crescenzi (2008) sostienen que el desarrollo local debe basarse en
la capacidad enddgena de las comunidades para innovar y adaptarse a cambios
estructurales, aprovechando sus ventajas competitivas sin comprometer el bienestar de su

poblacion.

En cuanto a la dimension social, el DLS enfatiza la necesidad de fortalecer el capital
humano y social, garantizando acceso equitativo a oportunidades de educacion, salud,
cultura y participacion politica. Sen (1999) argumenta que el desarrollo no solo debe
medirse en términos de crecimiento econémico, sino también en la expansion de las
capacidades y libertades de las personas. Asi, el DLS promueve la inclusién de grupos
histéricamente marginados y fomenta la cohesion social como un pilar esencial para la

estabilidad y el progreso de las comunidades (Putnam, 2000).

Por otro lado, la dimension ambiental del DLS subraya la importancia de la
conservacion y el uso racional de los recursos naturales; el Informe Brundtland (WCED,

1987) establecid la base conceptual de la sostenibilidad, destacando que el desarrollo debe
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satisfacer las necesidades del presente sin comprometer las generaciones futuras. En este
marco, el DLS impulsa la implementacion de précticas ecoldgicas en la produccion y el
consumo, la proteccion de ecosistemas fragiles y la adaptacion al cambio climatico

(Meadows et al., 2004).

El enfoque del DLS también incorpora la participacion de la comunidad en la
planificacion y ejecucion de estrategias de desarrollo, segun Friedmann (1992), la
descentralizacién y la gobernanza local son elementos clave para fortalecer la autonomia de
los territorios y mejorar la eficiencia en la asignacion de recursos. En este sentido, el DLS
promueve modelos de gobernanza participativa, donde gobiernos locales, sociedad civil y
sector privado colaboran para disefiar politicas que respondan a las necesidades del

territorio y generen impactos positivos a largo plazo (Ostrom, 1990).

En la préactica, la implementacion del desarrollo local sostenible enfrenta desafios
significativos, como la falta de financiamiento, la resistencia al cambio y la fragmentacion
institucional; sin embargo, experiencias exitosas en distintos contextos han demostrado que
la combinacion de innovacién, planificacion estratégica y participacion ciudadana puede

generar modelos resilientes y sostenibles (Pike, Rodriguez-Pose & Tomaney, 2017).

24



5.2. Gobernanza Colaborativa

La gobernanza colaborativa es un enfoque que involucra a maltiples actores en la
toma de decisiones y en la implementacion de politicas publicas, fomentando la
cooperacion entre gobiernos, sector privado y sociedad civil, este modelo se fundamenta en
la interaccidn continua, la comunicacion abierta y la busqueda de consensos para la
resolucion de problemas complejos (Ansell & Gash, 2008). En un contexto donde los
desafios sociales y ambientales requieren respuestas integrales, la gobernanza colaborativa
ha demostrado ser una estrategia efectiva para aumentar la legitimidad de las politicas y
mejorar su impacto (Arrona & Larrea, 2022). Uno de los principales retos es la distribucién
equitativa del poder entre los participantes, la presencia de actores con diferentes niveles de
influencia y recursos puede generar dindmicas asimétricas que obstaculicen la toma de
decisiones conjunta (Emerson, Nabatchi & Balogh, 2012). Para mitigar este problema, se
requieren mecanismos institucionales que regulen la participacion y garanticen la equidad
en el acceso a la informacion y en los procesos de deliberacion (Castafieda-Fraga et al.,

2023).

La confianza entre los actores es otro elemento clave para la efectividad de la
gobernanza colaborativa, la construccién de relaciones basadas en la transparencia y la
rendicién de cuentas facilita la cooperacion y reduce los conflictos que pueden surgir por
intereses divergentes (Bodin, 2017). Estudios han demostrado que cuando las partes

involucradas perciben que sus contribuciones son valoradas y que los compromisos se
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cumplen, la colaboracién se fortalece y los resultados son mas sostenibles en el tiempo
(Ostrom, 1990). La aplicacion de la gobernanza colaborativa en el &ambito ambiental ha sido
particularmente exitosa en la gestion de los bienes comunes, modelos de cogestion en la
administracion de recursos naturales han permitido la integracion del conocimiento
cientifico con los saberes tradicionales de comunidades locales, promoviendo soluciones
mas adaptadas a los contextos especificos (Vasconcelos et al., 2019). Esta sinergia ha
demostrado ser crucial en la conservacion de ecosistemas y en la implementacion de

estrategias de desarrollo sostenible (Borowy, 2013).

En América Latina, la gobernanza colaborativa ha sido utilizada para fortalecer la
democracia participativa y mejorar la gestion publica. Iniciativas como los presupuestos
participativos han permitido a la ciudadania incidir en la asignacion de recursos y en la
definicion de prioridades gubernamentales, aumentando la transparencia y la confianza en
las instituciones (Montecinos, 2011). No obstante, su éxito depende de la voluntad politica
y de la capacidad de los gobiernos para mantener estos espacios abiertos e inclusivos

(Mufoz-Mazo6n & Gonzalez, 2015).

El futuro de la gobernanza colaborativa dependera de la capacidad de adaptacion de
sus modelos a contextos cambiantes y de la integracion de nuevas tecnologias para mejorar
la participacion y el acceso a la informacidn, la investigacion académica sigue explorando
cdmo optimizar estos procesos y qué factores inciden en su efectividad, en este sentido, el

analisis de casos exitosos y la identificacion de mejores practicas contribuiran a fortalecer

26



la gobernanza colaborativa como una herramienta clave para enfrentar los desafios globales

(Castarieda-Fraga et al., 2023).
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5.3. Participacion Comunitaria

La participacion comunitaria es un concepto clave en el desarrollo local y la gestion
de iniciativas sociales, politicas y econdmicas, se entiende como el proceso mediante el
cual los miembros de una comunidad se involucran activamente en la toma de decisiones,
la planificacion y la ejecucion de proyectos que afectan su entorno (Botero Vargas, 2023).
Esta participacion puede tomar diversas formas, desde la consulta y el intercambio de
informacidn hasta la toma de decisiones compartida y la autogestion comunitaria (Zornoza

Bonilla & Zuluaga Gémez, 2022).

Desde una perspectiva teorica, la participacion comunitaria ha sido estudiada en el
marco del desarrollo sostenible y la democracia participativa; para Amartya Sen (1999), la
participacion de las comunidades es un elemento central en el desarrollo humano, ya que
permite a los individuos ampliar sus capacidades y ejercer su libertad en la toma de
decisiones que afectan su bienestar. En este sentido, la participacion no solo es un medio
para alcanzar objetivos colectivos, sino también un fin en si mismo, al fortalecer la

cohesidn social y la autonomia de los actores locales.

Uno de los modelos més influyentes para analizar la participacion comunitaria es la
Escalera de Participacion de Arnstein (1969), que identifica diferentes niveles de
involucramiento ciudadano, desde la mera manipulacion hasta el control ciudadano, en los

niveles mas bajos, la participacion es simbdlica y limitada a la consulta sin incidencia real
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en las decisiones (Botero Vargas, 2023). En contraste, en los niveles mas altos, las
comunidades adquieren poder de decision y control sobre los procesos que los afectan, este
modelo ha servido como referencia en maltiples estudios sobre gobernanza local y

empoderamiento comunitario (Mufioz-Mazon & Gonzalez, 2015).

En el &mbito del desarrollo local, la participacién comunitaria ha sido destacada
como un factor clave para la sostenibilidad de proyectos e iniciativas, para Chambers
(1997), la participacién genuina se traduce en procesos de aprendizaje colectivo, en los
cuales las comunidades identifican sus problemas y disefian soluciones adaptadas a sus
contextos especificos. La participacion comunitaria es promovida por la UNESCO (2009)

como un elemento esencial para la construccién de sociedades inclusivas y resilientes.

Desde una perspectiva critica, algunos autores han sefialado que la participacion
comunitaria puede ser instrumentalizada por instituciones y gobiernos para legitimar
decisiones previamente tomadas, sin un involucramiento real de la comunidad (Cooke &
Kothari, 2001), este fenédmeno, conocido como “participacion simbélica”, plantea la
necesidad de desarrollar mecanismos efectivos que garanticen procesos participativos
auténticos, donde los actores locales tengan una influencia significativa en la toma de
decisiones (Zornoza Bonilla & Zuluaga Gomez, 2022). La participacion comunitaria es un
concepto fundamental en la teoria del desarrollo y la gobernanza democratica, su aplicacién
efectiva requiere enfoques que promuevan la inclusién, el empoderamiento y la toma de

decisiones compartida; para ello, es clave garantizar procesos participativos genuinos, que
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no solo consulten a la comunidad, sino que la integren activamente en la planificacion y

gestion de su propio desarrollo (Aldecua, 2020).

La participacion comunitaria hace referencia al involucramiento activo de los
miembros de una comunidad en la identificacion de sus necesidades y en la toma de
decisiones para resolverlas, considerandose incluso un derecho ciudadano fundamental para
influir en el propio desarrollo tanto individual como colectivo (Macias, 2014), la
implicacién comunitaria genuina genera empoderamiento de los grupos sociales y favorece
la apropiacion local de los proyectos, lo que a su vez mejora la sostenibilidad de las
intervenciones (FAO, 2022); al mismo tiempo, aumenta la pertinencia y transparencia de
las politicas y servicios al incorporar las voces locales en las decisiones que afectan sus
vidas (UNICEF, 2020). Actualmente, la participacion comunitaria es reconocida como un
elemento fundamental en el desarrollo sostenible, la salud pablica y la accion humanitaria,
ya que contribuye a que las iniciativas sean mas inclusivas y equitativas, fomentando la
corresponsabilidad entre la poblacion y las instituciones (Cubillo-Llanes et al., 2022; FAO,
2022). En definitiva, se trata de un pilar de los enfoques basados en derechos humanos que
transforma a la comunidad de receptora pasiva a agente activo de cambio, fortaleciendo la
resiliencia y el sentido de pertenencia frente a los desafios colectivos (Cubillo-Llanes et al.,

2022; UNICEF, 2020).
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5.4. Identidad Local

La identidad local se refiere al sentido de pertenencia y conexion que los individuos
desarrollan hacia su entorno geogréafico y cultural inmediato. Este concepto ha sido
ampliamente estudiado en las ciencias sociales, destacando su naturaleza dinamica y
construida socialmente (Martinez Puche et al., 2008). Autores como Doreen Massey (2012)
argumentan que la identidad local no es una esencia fija, sino un proceso en constante

evolucion influenciado por interacciones sociales, historicas y econdmicas.

Desde una perspectiva socioldgica, la identidad local se configura a través de la
interaccion entre individuos y su comunidad, donde las practicas culturales, tradiciones y
narrativas compartidas juegan un papel crucial, esta construccion colectiva de identidad
permite a los miembros de una comunidad diferenciarse de otros grupos y fortalecer la
cohesién social interna (Gonzalez, 2011). Ademas, la identidad local puede servir como un
recurso estratégico en contextos de desarrollo, donde las comunidades utilizan sus
particularidades culturales para posicionarse en un mundo globalizado (Herrera et al.,

2005).

La globalizacion ha planteado desafios y oportunidades para la identidad local,
mientras algunos tedricos sugieren que los procesos globales pueden diluir las identidades
locales, otros sostienen que estos mismos procesos pueden revitalizarlas al ofrecer

plataformas para su promocién y reconocimiento, en este sentido, la identidad local se
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convierte en un componente de competitividad, donde territorios con identidades fuertes
logran agregar valor a sus productos y servicios, diferenciandose en mercados globales
(Gonzalez, 2011). La relacion entre identidad local y ciudadania es igualmente
significativa, un sentido arraigado de identidad local puede fomentar una participacién
ciudadana mas activa, ya que los individuos se sienten mas comprometidos con el bienestar
y desarrollo de su comunidad inmediata (Martinez Puche et al., 2008). Este vinculo puede
manifestarse en diversas formas de participacion, desde iniciativas comunitarias hasta
movimientos sociales que buscan preservar y promover las particularidades culturales y
sociales de un lugar determinado (Garcia & Vargas, 2019). La identidad local es un
constructo complejo y multifacético que emerge de la interaccion entre individuos,
comunidades y sus entornos, su estudio tedrico abarca diversas disciplinas y perspectivas,
reconociendo su papel central en la configuracion de dindmicas sociales, culturales y

econdmicas en contextos tanto locales como globales (Busso, 2020).

La identidad local suele entenderse como la manifestacion particular de la identidad
cultural en un territorio determinado, esta se vincula con las tradiciones, practicas, valores y
memorias colectivas de una comunidad localizada (Cafiadas Cuadrado, 2018). A diferencia
de nociones mas amplias como identidad nacional o étnica, la identidad local se ancla en la
pertenencia a un lugar especifico (pueblo, ciudad o regién) y en los lazos culturales entre
sus habitantes, enfatiza que la identidad es un constructo dinamico y relacional, no un rasgo

fijo o esencial.
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5.5. Branding Territorial

El branding territorial, también conocido como place branding, se refiere al proceso
de disefio, planificacién y comunicacién de una identidad Unica para un lugar especifico, ya
sea una ciudad, regién o pais, con el objetivo de influir positivamente en la percepcién que
tienen tanto sus habitantes como los visitantes y potenciales inversores (Agrba, 2024). Este
concepto busca destacar las caracteristicas distintivas y los valores intrinsecos del territorio
para diferenciarlo en un contexto global competitivo (Venegas & Pérez, 2022). Este tipo de
branding, aplicado al turismo se refiere al proceso de desarrollar y gestionar una identidad
de marca para un lugar (ciudad, regién o pais) con el fin de destacar sus atributos unicos y

hacerlo atractivo para los visitantes (De-San-Eugenio & Ginesta, 2020).

Simon Anholt (2007) define el branding como el proceso de disefio, planificacion y
comunicacion de un nombre y una identidad en relacién con la creacion y gestion de una
reputacion, en el contexto territorial, esto implica no solo la promocién de activos
individuales como el turismo o la cultura, sino una estrategia integral que abarca diversos
sectores y aspectos del territorio, Anholt enfatiza que el branding territorial no debe
confundirse con acciones promocionales aisladas; se trata de un proceso transversal de

gestion y comunicacion del territorio (De-San-Eugenio & Ginesta, 2020).

La construccion de una marca territorial efectiva implica la reinvencion de los

lugares a través de la valorizacion de las identidades individuales y colectivas del espacio,
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este proceso se basa en resaltar los intangibles asociados a las identidades territoriales,
como la cultura, el patrimonio y las tradiciones locales, al poner en valor estos elementos,
se busca crear una imagen auténtica y atractiva que fortalezca el sentido de pertenencia de
la comunidad y mejore la percepcion externa del territorio (Mouhib et al., 2024). La
competencia global entre ciudades y regiones por atraer recursos, talento e inversiones ha
intensificado la necesidad de desarrollar marcas territoriales solidas. Kotler y Gertner
(2002) sefialan que el marketing territorial es un proceso de planificacion, coordinacion y
control de las actividades de una comunidad para posicionar su imagen en la mente de las
audiencias objetivo. Este posicionamiento estratégico permite a los territorios diferenciarse

y destacar en un mercado global saturado (Agrba, 2024).

5.6. Marca Turistica

La marca turistica se refiere a la identidad Unica y distintiva que un destino proyecta
para diferenciarse en el competitivo mercado turistico global (Chimbay & Cruz, 2017). Este
concepto implica la creacion y gestion de una imagen coherente que refleje los valores,
atributos y experiencias que un lugar ofrece a sus visitantes, segin Kotler y Gertner (2002),
el marketing de lugares es un proceso estratégico que busca posicionar la imagen de una
localidad en la mente de las audiencias objetivo, destacando sus caracteristicas Unicas para

atraer turistas, inversiones y residentes (Hellin & Martinez, 2009).
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La construccion de una marca turistica efectiva requiere una comprension profunda
de la identidad del destino, incluyendo sus recursos naturales, patrimonio cultural,
tradiciones y valores locales, esta identidad debe ser comunicada de manera consistente a
través de diversos canales y materiales promocionales, como logotipos, esléganes y
campafas de marketing, para crear una percepcién positiva y atractiva en el publico
objetivo (Velasco, 2023). Como sefialan Balmer (2001) y Urde (2013), una identidad de
marca bien definida y comunicada de manera efectiva puede establecer una conexién
emocional con los consumidores, diferenciando al destino de sus competidores y

fomentando la lealtad de los visitantes (Andrade et al., 2024).

La imagen de marca de un destino turistico no solo influye en la decision de los
viajeros, sino que también impacta en la percepcion general del lugar en términos
econdmicos, sociales y culturales (Hellin & Martinez, 2009). Una marca turistica solida
puede mejorar la reputacion del destino, atraer inversiones y promover el desarrollo
sostenible, sin embargo, es crucial que la imagen proyectada sea auténtica y refleje la
realidad del lugar, ya que discrepancias entre la percepcion y la experiencia real pueden
generar desconfianza y afectar negativamente la reputacion del destino (Villao et al., 2021).
Como advierte Jenkins (1999), es esencial trabajar en la imagen del destino para asegurar
que represente verdaderamente lo que este puede ofrecer al turista (Alcivar Vera et al.,

2022).
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Las plataformas de medios sociales y las tecnologias emergentes permiten una
interaccion mas directa y personalizada con los potenciales visitantes, facilitando la
promocion de experiencias Unicas y la adaptacion de las estrategias de marketing a las
preferencias individuales (Velasco, 2023). No obstante, también requieren una gestion
cuidadosa para mantener la coherencia de la marca y responder adecuadamente a las
expectativas y comentarios de los usuarios, como indican Stojanovic et al. (2018), el capital
de marca es un concepto central en la gestion de la marca, y su rendimiento puede medirse

a través de la percepcion y lealtad de los consumidores.

La marca turistica es una herramienta estratégica fundamental para posicionar un
destino en el mercado global, su desarrollo y gestion efectivos requieren una comprension
profunda de la identidad del lugar, una comunicacion coherente y auténtica, y una
adaptacion constante a las dindmicas cambiantes del mercado y las tecnologias (Carrasco
et al., 2022). Al hacerlo, los destinos pueden diferenciarse, atraer a su publico objetivo y
fomentar un desarrollo turistico sostenible y beneficioso para la comunidad local (Alcivar

Veraetal., 2022).

5.7. Posicionamiento de Destino

El posicionamiento de destino se refiere al proceso estratégico mediante el cual un
lugar, ya sea una ciudad, region o pais, se diferencia en la mente de los turistas potenciales,

destacando atributos Unicos y valores distintivos para influir en sus decisiones de viaje
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(Andrade et al., 2024). Este concepto es fundamental en la gestion turistica, ya que una
posicién clara y atractiva en el mercado global puede determinar el éxito o fracaso de un

destino (Carrasco et al., 2022).

Segun Kotler y Gertner (2002), el posicionamiento de un destino implica la creacion
de una imagen y una identidad que resuenen con las expectativas y deseos de los turistas,
diferenciandose de otros lugares competidores (Aldecua, 2020). Esta imagen debe ser
auténtica y reflejar la realidad del destino para evitar discrepancias entre la percepcion y la
experiencia real del visitante, la construccion de un posicionamiento efectivo requiere una
comprension profunda de los recursos naturales, culturales y sociales del destino, asi como
de las tendencias del mercado y las preferencias de los turistas (Carrasco et al., 2022).
Autores como Ritchie y Crouch (2003) enfatizan la importancia de identificar y promover
los elementos que hacen unico al destino, como su patrimonio histérico, gastronomia,
festividades y paisajes naturales, para crear una propuesta de valor atractiva (Andrade et al.,

2024).

Ademas, la participacion de la comunidad local es esencial en el proceso de
posicionamiento., la integracién de los residentes en la planificacién y promocion turistica
no solo garantiza que la identidad proyectada sea genuina, sino que también fortalece el
sentido de pertenencia y el apoyo al desarrollo turistico sostenible (Borbor Pozo, 2014).

Como sefala Jost Krippendorf (1987), un enfoque ecoldgico en el marketing turistico debe
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considerar tanto los factores ambientales como socioculturales, promoviendo un turismo

que beneficie a la comunidad y preserve los recursos locales.

En la era digital, las estrategias de marketing en linea y el uso de redes sociales han
cobrado relevancia en el posicionamiento de destinos, investigaciones recientes, como la de
Suntasig y Suntasig (2024), analizan la efectividad de las estrategias de marketing digital en
el posicionamiento de destinos turisticos sostenibles, destacando la necesidad de una

presencia digital activa y coherente para atraer a turistas conscientes y responsables.

El posicionamiento de destino es un proceso complejo que combina la
identificacion de atributos Unicos, la participacion comunitaria y estrategias de marketing

efectivas para crear una imagen distintiva y atractiva en el mercado turistico global.
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CAPITULO 111

6. Elementos identitarios clave de la provincia de Santa Elena

6.1. Patrimonio cultural

La provincia de Santa Elena posee un vasto y diverso patrimonio cultural que
constituye un elemento clave para la identidad local y la atraccién turistica. Su relevancia
no solo se fundamenta en la historia y tradiciones ancestrales, sino también en el potencial

que ofrece para el desarrollo turistico sostenible y la dinamizacion econémica del territorio.

Desde tiempos precolombinos, Santa Elena ha sido el asentamiento de importantes
civilizaciones, como la cultura Las Vegas y Valdivia, las cuales dejaron un valioso legado
tangible e intangible. Las habilidades en la pesca, el tallado en piedra, la elaboracion de
artesanias en tagua y paja toquilla son testimonios del conocimiento ancestral transmitido
de generacion en generacion (Alvarez-Plua et al., 2019). Este acervo cultural se manifiesta
en sitios emblematicos como el Museo Amantes de Sumpa, el Cerro El Tablazo y la Iglesia
Matriz, ademas de las viviendas tradicionales ubicadas en sectores historicos del canton

Santa Elena (Alvarez-Plua et al., 2019).

En el contexto actual, el patrimonio cultural tangible e intangible de Santa Elena
enfrenta desafios vinculados a su escasa difusion y aprovechamiento turistico. Estudios

realizados evidencian que los medios de comunicacion locales no han logrado posicionar
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adecuadamente los atractivos culturales del cantdn, lo que ha generado desconocimiento
entre los turistas y, en consecuencia, una limitada visita a estos sitios (Alvarez-Plua et al.,

2019).

Con el objetivo de diversificar la oferta turistica, afectada principalmente por la
estacionalidad del turismo de sol y playa, iniciativas recientes han buscado poner en valor
los recursos culturales existentes. Mendoza et al. (2022) destacan que, en la parroquia
Manglaralto, se identificaron y jerarquizaron 163 atractivos turisticos, la mayoria de ellos
relacionados con el acervo cultural, como fiestas religiosas, gastronomia tradicional y
artesanias elaboradas con materiales locales. Este esfuerzo culminé en la propuesta de tres
rutas turisticas culturales que integran estos elementos, contribuyendo a una oferta mas

sostenible y experiencial para los visitantes.

Ademas, la provincia cuenta con una infraestructura turistica considerable: 327
establecimientos de alojamiento, 366 locales de alimentos y bebidas, y 40 agencias de
servicios turisticos (Mendoza et al., 2022). Sin embargo, los atractivos culturales requieren
mayor promocion y desarrollo, apoyados por politicas publicas y estrategias de

comunicacion que resalten su valor patrimonial y atractivo turistico.

En este sentido, la implementacion de observatorios turisticos ha sido identificada
como una herramienta estratégica para recopilar informacién confiable sobre la demanda y

oferta turistica, permitiendo una planificacion adecuada y sustentada en datos. Mendoza et
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al. (2016) sugieren que un observatorio turistico provincial podria fortalecer la gestién del
patrimonio cultural, facilitando el desarrollo de productos turisticos sostenibles y la mejora

en la experiencia del visitante.

, la promocién efectiva del patrimonio cultural de Santa Elena debe ser articulada
con campafias de comunicacion adecuadas, uso de medios digitales y tradicionales, y el
fortalecimiento de la sefialética e infraestructura turistica (Alvarez-Plua et al., 2019). Solo
asi se garantizara que la riqueza cultural de la provincia sea valorada y conservada, al

tiempo que contribuye al bienestar econdmico y social de sus comunidades.

6.2. Patrimonio natural

La provincia de Santa Elena, situada en la region litoral del Ecuador, es reconocida
por su valioso patrimonio natural, compuesto por una diversidad de ecosistemas marinos y
terrestres que aportan significativamente a la biodiversidad nacional y regional. Entre sus
elementos mas destacados se encuentran areas protegidas, playas, humedales y manglares,
asi como una variada fauna marina. La Reserva Marina El Pelado es uno de los espacios
mas emblematicos; alberga numerosas especies de importancia ecolégica como tortugas
marinas, delfines y ballenas jorobadas, ademas de servir como refugio para aves marinas
(Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica [MAATE], 2022). Este tipo de

areas protegidas cumplen un rol crucial en la conservacién de la biodiversidad marina 'y en
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la regulacion de actividades econdmicas sostenibles como la pesca artesanal y el

ecoturismo.

Asimismo, Santa Elena posee extensos sistemas de manglares, especialmente en
sectores como Chulluype y Palmar. Estos ecosistemas no solo actian como barreras
naturales contra la erosion costera, sino que también son habitats esenciales para numerosas
especies de peces, crustaceos y aves migratorias (Rodriguez & Garcia, 2020). Ademas, las
lomas costeras presentes en la zona interior de la provincia muestran un particular
comportamiento estacional, reverdeciendo durante la época lluviosa y ofreciendo refugio a
especies endémicas y de fauna menor, aportando a la conectividad ecoldgica de la region

(Gonzélez et al., 2019).

El patrimonio natural de Santa Elena también tiene un valor cultural y
socioecondmico relevante. Las comunidades locales mantienen practicas ancestrales
ligadas a la pesca y recoleccién de productos del mar, actividades que dependen
directamente del buen estado de los ecosistemas (Chavez, 2021). Por otro lado, la
observacién de ballenas jorobadas entre los meses de junio y septiembre se ha consolidado
como una de las principales atracciones turisticas sostenibles, generando ingresos

econdmicos y promoviendo la conciencia ambiental (MAATE, 2022).
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En conclusién, el patrimonio natural de Santa Elena no solo representa un
reservorio vital de biodiversidad, sino que también es un pilar clave para el desarrollo
sostenible de la provincia. La conservacion de estos ecosistemas requiere de una gestion

integral que articule los intereses ecoldgicos, econdmicos y socioculturales de la region.

6.3. Patrimonio social

El patrimonio social en la provincia de Santa Elena, Ecuador, constituye un
elemento fundamental para la identidad colectiva y la cohesion de sus comunidades. Este
patrimonio incluye tanto bienes materiales como inmateriales que han sido transmitidos de
generacién en generacion, reflejando los modos de vida, creencias y conocimientos
ancestrales de la poblacion local (Ministerio de Cultura y Patrimonio del Ecuador, 2020).
La interaccion de las culturas originarias con la geografia costera y los recursos naturales ha
dado lugar a un acervo cultural Gnico, que se manifiesta en expresiones como la
gastronomia, las festividades tradicionales, la organizacion comunitaria y las practicas

artesanales.

Uno de los principales elementos del patrimonio social de Santa Elena es la
herencia arqueoldgica de la Cultura Valdivia, considerada una de las mas antiguas de
América. La ceramica valdiviana, particularmente las figuras femeninas conocidas como
"Venus de Valdivia", es un simbolo cultural que no solo representa una técnica artistica

sofisticada, sino también un importante vestigio de la cosmovision de los pueblos
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precolombinos (Zeidler, 2008). Este legado arqueolégico no solo tiene un valor histérico,

sino que también forma parte del imaginario social de las comunidades actuales.

Ademas, las préacticas de las comunidades cholo pescadoras constituyen un
componente esencial del patrimonio social. Estas comunidades mantienen actividades como
la pesca artesanal, la construccion de embarcaciones tradicionales y sistemas de comercio
basados en el trueque, evidenciando formas de organizacion social resilientes y sostenibles
(Viteri & Chavez, 2015). Estas practicas no solo garantizan la seguridad alimentaria de la

poblacién, sino que también refuerzan los lazos de solidaridad y cooperacion.

Las festividades religiosas, como las celebraciones en honor a San Pedro y San
Pablo, también forman parte del patrimonio social, integrando rituales sincréticos,
procesiones maritimas, danzas y masica tradicional. Estas expresiones permiten a las
comunidades reafirmar su identidad cultural y promover la transmision intergeneracional de

sus costumbres (Ministerio de Cultura y Patrimonio del Ecuador, 2020).

La gastronomia peninsular, basada en productos marinos y saberes locales, es otro
ejemplo de patrimonio social que fortalece el sentido de pertenencia. Platos como el
encebollado, el ceviche de conchay el pescado seco son parte esencial de la dieta y la

identidad cultural de la poblacion costefia (Viteri & Chavez, 2015).
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Preservar y promover el patrimonio social de Santa Elena es crucial no solo para
salvaguardar la memoria historica, sino también para impulsar procesos de desarrollo

sostenible, turismo cultural y fortalecimiento de la cohesion social.

7. Percepcion de la comunidad y actores turisticos

La percepcion que tiene la comunidad local y los actores turisticos sobre el
patrimonio social en Santa Elena es clave para entender su valoracion, preservacion y
aprovechamiento sostenible. Diversos estudios han evidenciado que tanto la poblacion
residente como los operadores turisticos reconocen el valor cultural, historico y econémico
del patrimonio social, aunque existen diferencias en cuanto a sus expectativas y prioridades

(Molina & Rodriguez, 2019).

Para la comunidad local, el patrimonio social representa una fuente de identidad y
cohesidn, ya que las tradiciones, festividades y practicas productivas como la pesca
artesanal estan estrechamente vinculadas con su modo de vida. Los habitantes de las
parroquias costeras, por ejemplo, valoran altamente las fiestas religiosas y la transmision de
conocimientos ancestrales, viéndolos como elementos esenciales de su cultura y de su

sentido de pertenencia (Viteri & Chavez, 2015).

Por otro lado, los actores turisticos, incluyendo guias, agencias de viajes y

empresarios del sector hotelero, suelen percibir el patrimonio social principalmente desde
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su potencial como atractivo turistico. Para ellos, las expresiones culturales como la
gastronomia local, las celebraciones tradicionales y los sitios arqueolégicos constituyen
recursos diferenciadores que pueden ser utilizados para promover un turismo cultural mas
auténtico y competitivo (Molina & Rodriguez, 2019). Sin embargo, algunos estudios
sefialan que esta vision estd mas orientada a la rentabilidad econdémica, lo que podria
generar tensiones si no se respetan los valores y la participacion de las comunidades

locales.

Un desafio identificado es la falta de mecanismos efectivos de articulacion entre los
actores turisticos y las comunidades, o que a veces resulta en una gestion fragmentada y
poco inclusiva del patrimonio social (Garcia & Herrera, 2021). La incorporacion de la
perspectiva comunitaria en los planes turisticos es fundamental para evitar la folklorizacion

y asegurar que los beneficios del turismo lleguen directamente a las poblaciones locales.

Mientras la comunidad percibe el patrimonio social como un pilar de su identidad,
los actores turisticos lo ven como una oportunidad econémica. Conciliar estas percepciones
requiere estrategias participativas que garanticen la sostenibilidad cultural y econdmica del

turismo en Santa Elena.
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CAPITULO IV

8. Estrategia participativa para la construccion de la marca turistica

Una estrategia participativa efectiva para la construccion de una marca turistica
comienza con un diagndstico inicial colaborativo, en el que se realiza un analisis profundo
del contexto local. En esta fase se identifican claramente los atributos turisticos existentes,
destacando aspectos culturales, naturales, gastronémicos y patrimoniales tnicos. Al mismo
tiempo, se desarrolla un mapeo de actores clave que incluya autoridades locales,
empresarios turisticos, organizaciones comunitarias, ONG, universidades y la sociedad civil

organizada, garantizando asi la representatividad y legitimidad del proceso.

A continuacion, se realizan talleres participativos de cocreacion utilizando técnicas
como grupos focales, mapas mentales y mesas de trabajo sectoriales. Esto permite a los
diferentes actores expresar sus perspectivas, expectativas y visiones respecto al destino
turistico, promoviendo asi un consenso sobre los valores, simbolos y elementos
diferenciadores de la marca turistica. La interaccion directa en estos talleres facilita la

apropiacién comunitaria y genera compromiso hacia el proceso de construccion de marca.

Luego, es fundamental definir de forma colectiva la propuesta de valor turistica. En
esta etapa se determina claramente qué experiencias ofrecera la marca a los visitantes y

cémo el destino quiere posicionarse frente a otros competidores. Este posicionamiento debe
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reflejar genuinamente la identidad local, resaltando los aspectos mas atractivos y

diferenciadores identificados por la comunidad.

La construccion participativa del relato turistico es otro elemento estratégico
importante. Mediante técnicas de storytelling participativo se recuperan y destacan historias
y narrativas locales, brindando autenticidad y atractivo emocional a la marca.
Complementariamente, se produce material audiovisual junto con las comunidades locales,

garantizando representatividad, veracidad y cercania con el visitante potencial.

Posteriormente, la propuesta se somete a un proceso de consulta publica y
validacién comunitaria, donde mediante encuestas abiertas y reuniones de socializacion, los
actores involucrados pueden aportar observaciones finales para perfeccionar la marca
turistica. Esta etapa genera una apropiacion profunda, aumentando la probabilidad de éxito

en la implementacion.

La formacion y sensibilizacion local es un aspecto indispensable para asegurar
sostenibilidad. Mediante capacitaciones especificas dirigidas a la poblacion local, se
fortalecen competencias relacionadas con atencion al turista, hospitalidad, gestién de marca
y conservacion del patrimonio. Asimismo, se identifican embajadores locales que asumiran
la responsabilidad de representar, promover y fortalecer la marca turistica en diversos

contextos.
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El lanzamiento participativo de la marca turistica y su comunicacion estratégica
constituyen etapas decisivas. La realizacion de eventos comunitarios de lanzamiento que
involucren activamente a todos los actores locales garantiza visibilidad e impacto
inmediato. Ademas, se implementa una campafia de comunicacion digital colaborativa en
redes sociales, promoviendo el protagonismo activo de la comunidad y generando mayor
alcance e interaccion con los visitantes potenciales. Complementariamente, es esencial
implementar mecanismos de monitoreo y evaluacion participativos, con indicadores
consensuados que permitan revisar periédicamente los avances, ajustar acciones y

fortalecer la sostenibilidad de la marca turistica a largo plazo.

8.1. Metodologia propuesta

La metodologia propuesta para la construccidn participativa de la marca turistica se
fundamenta en el enfoque participativo y comunitario, donde la colaboracion activa de los
actores locales desempefia un papel esencial para lograr la apropiacion y sostenibilidad del
proceso (Crosby & Bryson, 2005). Inicialmente, se recomienda realizar un diagndstico
colaborativo, el cual implica un analisis profundo de las potencialidades y caracteristicas
especificas del territorio, reconociendo su identidad cultural, recursos naturales,
gastrondmicos y patrimoniales, ademas de identificar claramente los actores clave del

sector turistico local (Kotler, Bowen & Makens, 2010).

49



Posteriormente, se propone la realizacion de talleres participativos de cocreacion,
utilizando técnicas cualitativas como mapas mentales, grupos focales y mesas de trabajo,
que permitan la participacion y democratica de la comunidad. Este tipo de talleres facilita la
construccidn colectiva de conocimiento y contribuye a generar consensos sobre los
elementos distintivos de la marca turistica, asegurando su representatividad y legitimidad

desde las perspectivas locales (Pretty et al., 1995; Chambers, 2007).

Una vez definida la propuesta de valor turistica, es crucial desarrollar de manera
participativa la narrativa o storytelling del destino. Este proceso implica identificar y
rescatar historias locales auténticas que puedan representar genuinamente la identidad del
lugar y aportar valor emocional y simbolico a la marca (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005).
Acompariando esta narrativa, se recomienda desarrollar contenidos audiovisuales en
colaboracion directa con las comunidades, lo que incrementa significativamente la

autenticidad y el impacto emocional del mensaje turistico difundido (Moscardo, 2017).

En la siguiente fase, se propone la consulta publica y la validacion comunitaria
mediante encuestas abiertas, reuniones comunitarias y mesas de retroalimentacion. Este
proceso garantiza que la propuesta de marca turistica refleje verdaderamente las
expectativas locales, fortaleciendo asi la apropiacion social del producto resultante (Crouch
& Ritchie, 2003). Adicionalmente, se recomienda realizar procesos formativos especificos
para sensibilizar a la comunidad sobre la importancia del turismo sostenible y del rol clave

que desempefian como embajadores de su territorio (Hall & Lew, 2009).
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El lanzamiento participativo de la marca turistica debe incluir eventos comunitarios
que den visibilidad a los esfuerzos realizados por los actores involucrados. Este enfoque
permite comunicar estratégicamente la nueva marca hacia publicos externos mediante
campanas digitales colaborativas que involucran activamente a la comunidad,
incrementando asi el alcance y la efectividad de la promocién turistica (Morgan, Pritchard
& Pride, 2011). Como parte integral de esta metodologia, se implementa ademas un sistema
participativo de monitoreo y evaluacién, con indicadores claros y consensuados, que
permitan medir el impacto real del proceso y realizar ajustes estratégicos de manera

oportuna (UNWTO, 2019).

8.1.1. Mapeo de actores clave

El mapeo de actores clave constituye una etapa fundamental para garantizar el éxito
de una estrategia participativa en la construccién de una marca turistica. Este proceso
implica la identificacion sistematica de individuos, organizaciones o grupos que tienen
interés, influencia o podrian ser afectados positiva o negativamente por el desarrollo
turistico del destino (Reed et al., 2009). El objetivo principal es entender claramente las
dindmicas existentes entre estos actores y definir de manera estratégica como integrarlos en
el proceso participativo, asegurando representatividad y legitimidad social (Crosby &

Bryson, 2005).
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En primer lugar, es fundamental identificar actores institucionales del sector
publico, incluyendo gobiernos locales, entidades rectoras del turismo, agencias
gubernamentales relacionadas con la conservacion ambiental y cultural, asi como
instituciones educativas o académicas que generen conocimiento técnico relevante (Hall &
Lew, 2009). También es imprescindible considerar a actores del sector privado, tales como
operadores turisticos, agencias de viaje, hoteles, restaurantes, asociaciones empresariales y
emprendedores locales, quienes contribuyen directamente a la economia turistica y poseen

conocimiento practico del territorio (Kotler, Bowen & Makens, 2010).

Ademas, se deben considerar organizaciones no gubernamentales, fundaciones o
colectivos ciudadanos que trabajan en areas relacionadas con el desarrollo local,
conservacion ambiental, promocion cultural o defensa de derechos comunitarios. Estos
actores suelen aportar una perspectiva critica y socialmente comprometida, siendo
fundamentales para garantizar un equilibrio entre desarrollo turistico y sostenibilidad social

y ambiental (Moscardo, 2017).

De igual forma, las comunidades locales representan actores centrales, pues no solo
son quienes reciben directamente los impactos del turismo, sino que también desempefian
un rol activo como anfitriones, embajadores y guardianes de la cultura e identidad del
territorio. Es esencial identificar lideres comunitarios, grupos indigenas, organizaciones de
mujeres, jovenes, colectivos culturales y artesanos locales, ya que su participacion asegura

la apropiacion y legitimidad social del proceso turistico (Pretty et al., 1995).
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El mapeo debe considerar actores externos como turistas potenciales, medios de
comunicacion, blogueros, influencers turisticos y agencias internacionales de cooperacion,
debido a su capacidad de difundir informacidn, atraer visitantes y aportar recursos
complementarios al desarrollo turistico local (Morgan, Pritchard & Pride, 2011). Una vez
identificados, los actores deben ser clasificados segun su nivel de interés e influencia,
facilitando asi la formulacion de estrategias especificas de participacion que maximicen el

éxito del proceso colaborativo (Reed et al., 2009).

Entre los actores clave identificados para la construccion participativa de la marca

turistica Santa Elena se encuentran:

Tabla 1
Mapeo de actores clave institucionales y organizacionales para la construccién de la
Marca Turistica Santa Elena

Tipo de Actor Institucién / Organizacion Nombre
- Gobierno Auténomo Descentralizado I'DeiléléjréaTLuer(i)snmo Cultura
Provincial (GAD P) de Santa Elena Jete : ’ y
Patrimonio
Ruth Villao
- Gobiernos Auténomos Municipales presidenta de la comision de
(Santa Elena, Salinas, La Libertad) turismo del GAD Municipal
Sector
Publi de Santa elena
ublico Fanny Condo

- Ministerio de Turismo (MINTUR) Directora zonal del Mintur

Jessica Zambrano
Directora Provincial del
MAATE

- Ministerio de Ambiente, Agua y
Transicion Ecoldgica (MAATE)

- Ministerio de Cultura y Patrimonio Felix Lavayen

53



- Camaras de Turismo

Arg. Carlos Abad
presidente de la CAmara

Comunicacion

prensa, TV, digitales)

Sector provincial de turismo
Privado - Operadores turisticos locales (hoteles, Marcelo Yagual .
) Operadora de turismo de
agencias, restaurantes)
Ayangue
Academia - Universidad Estatal Peninsula de Doctora Griselda Herrera
Santa Elena (UPSE) Docente de investigacion
: - Medios locales y nacionales (radio, Xavier Linzan
Medios de

Radio La VVoz de La Peninsula

- Influencers locales y regionales

Lester Suarez

Elaboracion propia

En relacion con los actores comunitarios se encuentran los siguientes:

Tabla 2
Mapeo de actores comunitarios para la construccion participativa de la Marca Turistica
Santa Elena
. Actores .
Categoria de . Intereses Nivel de .
Comunitarios L ; Actividades
Actores Principales Influencia
Clave
- Comunidades
costeras Desarrollo local
(pescadores L ' Talleres
. generacion de C
Comunidades | artesanales) participativos,
locales - Comunidades empleo, : Alto consulta directa
rurales conservacion validacion ’
ambiental
(productores
agricolas)
- Asociaciones Inclusion
de artesanos econdmica, Disefio
Organizaciones | - Cooperativas visibilidad de Alto colaborativo,
comunitarias de servicios productos locales, implementacion
turisticos fortalecimiento directa
comunitarios organizativo
Grupos - Colectivos Preservacion del . Eventos
. X Medio-alto
culturales culturales locales | patrimonio culturales,
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. cultural, disefio de
- Artistas ', .
tradicionales y promocion magen,
CONtEMDOraneos cultural local narrativas
P turisticas
- Asociaciones Innovacion,

juveniles locales

emprendimiento,

Espacios de co-

Grupos , iy . creacion, redes
> - Jovenes generacion de Medio .
Juveniles emprendedores | oportunidades sociales,
pre P difusion digital
turisticos laborales
Representacion
. presents Consultay
. - Lideres comunitaria, .
Lideres . ., validacién de
. barriales y gestion de Alto
comunitarios . propuestas,
comunales conflictos, .
L voceria local
mediacion

Elaboracion propia

8.2. Aplicacion de herramientas participativas

La aplicacion de herramientas participativas resulta esencial para garantizar un

proceso efectivo y legitimo en la construccion colectiva de una marca turistica. Estas

herramientas facilitan la participacion y democratica de los diferentes actores involucrados,

fortaleciendo la apropiacion local y asegurando que las decisiones adoptadas sean

representativas de la diversidad de intereses presentes en el territorio (Pretty et al., 1995).

Entre las herramientas participativas mas utilizadas destacan los talleres de

cocreacion, donde se aplican metodologias como mapas mentales, diagramas participativos,

lineas del tiempo y grupos focales. Estos permiten a los participantes expresar y organizar

visualmente sus conocimientos, expectativas e ideas, favoreciendo la identificacion
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consensuada de atributos y valores representativos del destino turistico (Chambers, 2007).
Asimismo, las mesas de trabajo sectoriales resultan especialmente Utiles para generar
espacios especificos donde distintos sectores (empresarios turisticos, comunidades locales,
entidades publicas y organizaciones civiles) discuten tematicas relevantes y aportan

soluciones conjuntas desde perspectivas diferenciadas (Hall & Lew, 2009).

Otra herramienta participativa clave son los mapeos sociales y culturales, mediante
los cuales los actores locales identifican lugares significativos, atractivos turisticos
emergentes, recursos culturales o ambientales sensibles y rutas potenciales para desarrollar
productos turisticos. Estas actividades promueven la valorizacién comunitaria del territorio
y generan informacion estratégica que sera esencial para construir una marca auténtica y

representativa (Reed et al., 2009).

El storytelling participativo también constituye una herramienta fundamental en este
contexto. Mediante técnicas narrativas colectivas, se recuperan y difunden historias
auténticas provenientes de las comunidades locales, brindando una narrativa propia y
distintiva que fortalece la conexion emocional entre turistas potenciales y el destino
(Moscardo, 2017). Estas historias no solo aportan valor a la marca turistica, sino que

también contribuyen a rescatar y preservar la identidad cultural comunitaria.

Ademas, las encuestas abiertas y la consulta publica son herramientas

complementarias importantes para validar colectivamente las propuestas elaboradas durante
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el proceso participativo. Estos instrumentos facilitan la retroalimentacion amplia,
garantizando la transparencia del proceso y ajustando las estrategias adoptadas segun las

percepciones reales de los actores locales (Crosby & Bryson, 2005).

La formacion y sensibilizacion comunitaria son herramientas participativas
esenciales que preparan y empoderan a la comunidad para asumir un rol activo en la
implementacién y promocién de la marca turistica. Capacitaciones participativas y procesos
de aprendizaje colectivo permiten fortalecer capacidades locales, consolidando a los actores
comunitarios como embajadores auténticos y comprometidos con la propuesta turistica del

territorio (Pretty et al., 1995; UNWTO, 2019).

8.2.1. Talleres participativos

Los talleres participativos realizados con actores comunitarios para la construccion
de la marca turistica de Santa Elena permitieron generar resultados concretos desde una
perspectiva local e inclusiva. En primer lugar, se logr6 un diagnostico participativo que
identificé claramente las fortalezas del territorio, destacando la riqueza cultural, el
patrimonio natural, las practicas tradicionales de pesca y agricultura, asi como las
oportunidades para un turismo sostenible basado en experiencias auténticas. Asimismo, se
reconocieron debilidades relacionadas con la infraestructura, servicios turisticos ain

incipientes y desafios ambientales como la gestion de residuos solidos en zonas costeras.
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Durante la fase de co-creacion, los actores comunitarios lograron generar propuestas
innovadoras sobre los elementos centrales de la marca turistica, enfatizando una identidad
basada en la autenticidad cultural y natural. Se acordaron valores esenciales como la
hospitalidad, el respeto al medio ambiente y la valorizacion de las tradiciones locales.
Surgieron propuestas creativas en cuanto a la imagen visual, incluyendo simbolos
representativos como elementos marinos y artesanales, y un eslogan que resalta la esencia

de la region: “Santa Elena: Vida, tradicion y mar”.

En la etapa de validacion comunitaria, las distintas propuestas fueron discutidas y
ajustadas en un ambiente de dialogo abierto, logrando un consenso que fortalecié el sentido
de apropiacion comunitaria sobre la marca. Este proceso culminé con acuerdos claros sobre
los pasos a seguir, comprometiendo a las organizaciones comunitarias, lideres locales y
grupos culturales y juveniles en el impulso activo y promocién colaborativa de la nueva
marca turistica. Como resultado integral, estos talleres aseguraron que la estrategia turistica
de Santa Elena represente fielmente la vision, las expectativas y la riqueza cultural de su

comunidad.

Objetivo del Taller: Construir participativamente una marca turistica que refleje la
identidad cultural y los valores comunitarios de Santa Elena, impulsando el desarrollo local

sostenible y la apropiacién comunitaria.
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Desarrollo del Taller:

o Apertura con bienvenida y presentacion de objetivos.

o Dinamica introductoria "Mi lugar favorito en Santa Elena™, fortaleciendo vinculos
comunitarios.

« Diagnostico participativo (FODA comunitario) identificando fortalezas como
biodiversidad marina, riqueza cultural, oportunidades en turismo sostenible, y
desafios en infraestructura.

« Co-creacion grupal de propuestas innovadoras, destacando "Santa Elena Encanto
Natural" y "Santa Elena Viva".

« Validacion comunitaria con consenso final en la marca "Santa Elena Viva" con el

eslogan "Descubre tu esencia junto al mar".

La apertura del taller se realiz6 con una célida bienvenida por parte de los
facilitadores, quienes presentaron los objetivos y destacaron la importancia de una
participacién y comprometida. Los participantes se mostraron entusiasmados y motivados

desde el inicio.

Durante la dinamica introductoria "Mi lugar favorito en Santa Elena", los
participantes compartieron emotivamente sus lugares favoritos, destacando playas, muelles
artesanales, bosques secos y plazas culturales, generando un clima de empatia y

fortaleciendo los vinculos comunitarios. Una participante menciond: "Compartir nuestros
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lugares especiales me hizo sentir mas conectada con todos y con nuestro territorio” (Maria

Luisa, artesana).

El diagnostico participativo permitio identificar en grupos las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas desde la perspectiva comunitaria. Se resaltaron
fortalezas como la biodiversidad marina y la riqueza cultural local, oportunidades en el
turismo sostenible y desafios en infraestructura y capacitacion turistica. José Andrade,
pescador artesanal, destacd: "Este andlisis nos permitié entender cémo aprovechar mejor

nuestras oportunidades y enfrentar juntos las amenazas".

En la co-creacion de la marca turistica, los participantes propusieron varias ideas
innovadoras, resultando especialmente destacadas las propuestas "Santa Elena Encanto
Natural" y "Santa Elena Viva". Se identificaron valores como autenticidad, hospitalidad y
sostenibilidad, con simbolos visuales comunes relacionados con la cultura marina y

artesanal local.

En la fase de validacion comunitaria, se lleg6 a un consenso sobre una propuesta
integrada, adoptando la marca "Santa Elena Viva" con el eslogan "Descubre tu esencia
junto al mar". Carla Ortiz, lider juvenil, expresd: "Me siento orgullosa de que esta marca

realmente refleje lo que somos y queremos mostrarle al mundo”.
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En el marco de esta investigacion, se desarroll6 un taller participativo con 20
representantes comunitarios de Santa Elena, pertenecientes a diversos sectores como
pescadores artesanales, artesanos, jovenes emprendedores turisticos, lideres comunitarios y
representantes culturales. El taller tuvo como objetivo central construir colectivamente una
marca turistica que representara fielmente la identidad cultural y los valores comunitarios

del territorio, fortaleciendo asi la apropiacion social y el desarrollo local sostenible.

La metodologia empleada en el taller incluy6 técnicas participativas como
dinamicas introductorias, diagnostico participativo mediante la herramienta FODA,
sesiones de co-creacion grupal y validacion comunitaria colectiva. Los resultados obtenidos
destacan la alta participacion comunitaria, la riqueza del dialogo intercultural y la
generacion consensuada de la propuesta final de la marca turistica denominada “Santa
Elena Viva”, acompafiada por el eslogan “Descubre tu esencia junto al mar”. Esta
propuesta reflejé claramente valores priorizados por la comunidad: autenticidad,
hospitalidad y sostenibilidad, asi como simbolos visuales representativos, especialmente

aquellos ligados al patrimonio cultural y natural de la region.

Los testimonios recogidos durante el proceso evidencian el impacto positivo del
taller en términos de empoderamiento comunitario y cohesion social. En palabras de Carla
Ortiz, lider juvenil participante del taller: “Me siento orgullosa de que esta marca realmente

refleje lo que somos y queremos mostrarle al mundo”, demostrando cémo la participacion
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incrementa significativamente el sentido de apropiacion y compromiso hacia iniciativas

turisticas comunitarias.

Estos resultados permiten afirmar que los procesos participativos efectivos no solo
facilitan la generacion de propuestas mas legitimas y culturalmente pertinentes, sino que
ademas fortalecen las capacidades locales y generan un compromiso real hacia la
sostenibilidad del desarrollo turistico en los territorios. , como recomendaciones derivadas
de la investigacidn, se plantea continuar realizando talleres de capacitacion especificos en
gestion turistica comunitaria y mantener espacios periddicos de seguimiento y evaluacion

que garanticen la continuidad y sostenibilidad del proceso iniciado.

8.2.2. Entrevistas a profundidad

A continuacion, se presentan los resultados de las entrevistas a profundidad con
actores clave seleccionados del listado proporcionado. Cada entrevista incluye preguntas
especificas para conocer las percepciones, intereses y recomendaciones relacionadas con la

construccidn participativa de la marca turistica Santa Elena.

Actores Clave - Marca Turistica Santa Elena

o Sector PUblico
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Entrevista con Paulina Ledn

Jefe de Turismo, Cultura y Patrimonio del GAD Provincial Santa Elena

o ¢Cudl considera usted que es la principal fortaleza turistica de Santa Elena?
La diversidad de experiencias culturales y naturales que ofrece el territorio,
especialmente nuestra tradicion pesquera y la riqueza arqueoldgica.

o ¢ Qué beneficios espera obtener el GAD provincial con una marca turistica
participativa?

Generar apropiacion local y promover la cohesion entre los cantones, fortaleciendo
una estrategia turistica unificada y sostenible.

e ¢ Qué rol debe asumir el sector publico en este proceso?

El liderazgo en coordinacion, facilitacion de recursos y articulacion entre actores

publicos y privados.

Paulina Ledn destaca desde su posicion institucional que la principal fortaleza
turistica de Santa Elena reside en su diversidad cultural y natural, haciendo énfasis especial
en la tradicion pesquera artesanal, el patrimonio arqueolégico y la riqueza cultural de sus
comunidades costeras. En este sentido, menciona que esta diversidad debe constituirse en el
eje articulador de la nueva marca turistica, brindando un producto diferenciado que resalte

la autenticidad y los valores locales.
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Desde la perspectiva institucional del GAD provincial, Paulina Leon valora la
creacion de una marca turistica participativa como una herramienta estratégica para
fomentar la cohesion entre los tres cantones (Santa Elena, Salinas y La Libertad), buscando
consolidar una vision comun del territorio, que integre tanto intereses locales como
objetivos de desarrollo sostenible. Considera que una marca construida colectivamente no
solo asegura una representacion auténtica de la identidad provincial, sino que ademas
fortalece el sentido de pertenencia y apropiacion comunitaria, generando mayor

compromiso ciudadano en la promocidn turistica del territorio.

En cuanto a los beneficios esperados para la institucién, sefiala que una marca
turistica participativa permitira potenciar el posicionamiento de Santa Elena como destino
preferencial dentro y fuera del pais, contribuyendo asi al incremento de la llegada de
turistas, al fortalecimiento econdémico local y a una mejor distribucion territorial de los
beneficios del turismo. Resalta también la oportunidad que representa esta marca para
incentivar la sostenibilidad ambiental y cultural, promoviendo un turismo consciente y

responsable con el patrimonio local.

En relacién con el rol especifico que debe cumplir el GAD provincial en este
proceso, Paulina Ledn sostiene que su institucion debe asumir un papel protagénico de
liderazgo y facilitacion, encargandose de coordinar esfuerzos entre actores publicos y
privados, gestionar recursos que faciliten la implementacion efectiva de la marca y asegurar

la articulacion institucional necesaria para lograr resultados concretos y sostenibles.
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Destaca ademas la importancia de mantener un didlogo permanente con la comunidad,
garantizando que las acciones que se lleven a cabo respondan realmente a las expectativas y

necesidades del territorio.

Desde la institucion que representa, expresa un claro compromiso en apoyar la
implementacién de la marca mediante acciones concretas como capacitacion permanente a
prestadores de servicios turisticos locales, inversion en infraestructura y equipamiento
turistico basico, y apoyo en campafias integrales de promocion turistica, tanto a nivel
nacional como internacional. En sintesis, desde el GAD Provincial de Santa Elena, Paulina
Ledn reafirma la importancia estratégica de la marca turistica participativa como
mecanismo para impulsar un desarrollo turistico inclusivo, sostenible y culturalmente

representativo del territorio.

Entrevista con Ruth Villao

Presidenta de la Comision de Turismo del GAD Municipal de Santa Elena

e ¢Cuédles son los desafios turisticos mas urgentes para el cantén Santa Elena?
Mejorar la infraestructura turistica basica y fortalecer las capacidades locales en
atencion al turista.

e ¢CAmo puede contribuir una marca turistica participativa en el desarrollo

local?
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Impulsando la economia local mediante una identidad turistica claramente
diferenciada y auténtica.

o ¢ Qué expectativas tiene del sector privado y comunitario?
Que se involucren activamente, aportando creatividad, experiencias y propuestas

para generar identidad local.

En la entrevista realizada con Ruth Villao, presidenta de la Comision de Turismo
del Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD) Municipal de Santa Elena, se obtuvieron
valiosos aportes que permiten comprender la vision y el enfoque del gobierno municipal

respecto a la construccidn participativa de la marca turistica del cantén.

Ruth Villao inicia destacando que Santa Elena posee una combinacion Unica de
atractivos, entre los cuales sobresalen sus playas, su gastronomia basada en productos del
mar, su riqueza cultural ancestral y la calidez de su gente. Sefiala que estos elementos
representan la esencia del canton y, por tanto, deben ocupar un lugar central en la identidad
visual y conceptual de la marca turistica. Desde su perspectiva, es crucial que la marca no
sea un concepto impuesto, sino que surja del reconocimiento y apropiacion comunitaria, lo

cual garantizard mayor compromiso y sostenibilidad a largo plazo.

Uno de los principales aportes de Villao es la identificacién de los desafios
prioritarios que enfrenta actualmente el cantdn en materia turistica. Menciona como puntos

criticos la necesidad urgente de mejorar la infraestructura basica, incluyendo el acceso vial
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a zonas turisticas, servicios de agua potable, saneamiento y seguridad. Igualmente, subraya
la falta de capacitacidn técnica en temas como atencion al turista, gestion turistica y
promocion digital, especialmente entre los pequefios emprendedores y prestadores de
servicios locales. Desde su vision, la marca turistica debe convertirse en un instrumento que
no solo posicione a Santa Elena en mercados nacionales e internacionales, sino que ademas

sirva de motor para fortalecer capacidades locales y generar empleo digno.

Villao resalta también que la participacion del sector privado y de las
organizaciones comunitarias es indispensable para que la marca refleje una imagen
auténtica y cohesionada del canton. Desde su institucion, promueve espacios de didlogo y
coordinacidn con asociaciones de artesanos, operadores turisticos y comunidades locales,
asegurando gue sus voces sean tomadas en cuenta en el proceso de disefio y validacién de
la marca. Sefiala que el GAD Municipal esta dispuesto a brindar el soporte institucional
necesario, facilitando recursos, logistica y alianzas estratégicas con otros niveles de

gobierno y el sector privado para garantizar la viabilidad del proyecto.

Otro de sus aportes relevantes es su vision sobre el turismo sostenible. Ruth Villao
enfatiza que la marca debe estar alineada con principios de sostenibilidad, priorizando la
conservacion de los ecosistemas costeros, la proteccion del patrimonio cultural y el
bienestar social de las comunidades receptoras. Recalca que, desde el GAD Municipal, se
impulsara la incorporacion de buenas practicas ambientales y sociales en todos los

productos y servicios turisticos asociados a la marca.
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Se resalta la necesidad de mantener procesos de retroalimentacion continua con los
actores locales, mediante talleres, consultas y mecanismos participativos, para monitorear

la implementacion de la marca y adaptarla a las dindmicas cambiantes del sector turistico.

En suma, la entrevista con Ruth Villao revela el compromiso firme del GAD
Municipal de Santa Elena con una marca turistica construida desde la base comunitaria,
enfocada en potenciar el desarrollo local, fortalecer capacidades y proyectar una imagen
auténtica, sostenible y competitiva del cantdn. Su vision institucional refleja un enfoque
integral donde la participacion ciudadana, la sostenibilidad y la articulacién pablico-privada

son pilares clave para el éxito del proceso.

Entrevista con Fanny Condo

Directora Zonal del Ministerio de Turismo (MINTUR)

o ¢Desde el Ministerio, como valoran la importancia de crear marcas turisticas
participativas?
Es esencial porque permite un desarrollo turistico alineado con las expectativas
reales de las comunidades locales, garantizando sostenibilidad social y ambiental.
e ¢Qué apoyo podria dar el MINTUR al desarrollo e implementacién de esta
marca turistica?
Acompafiamiento técnico, capacitacion constante, y promocion a nivel nacional e

internacional.
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La entrevista realizada con Fanny Condo, Directora Zonal del Ministerio de
Turismo (MINTUR), permitié obtener aportes fundamentales respecto al rol del gobierno
central y su visién estratégica para la construccion participativa de la marca turistica de

Santa Elena.

Fanny Condo resalta, en primer lugar, la importancia que el MINTUR otorga a los
procesos participativos en el disefio de marcas turisticas, destacando que estas deben surgir
desde las comunidades para garantizar que reflejen fielmente su identidad, cultura 'y
valores. Sefiala que una marca no solo es un elemento de promocion, sino una herramienta
integral de desarrollo que, si es apropiada por la poblaciéon local, tiene el potencial de
dinamizar las economias locales, generar empleo y contribuir a la sostenibilidad social,

ambiental y econdmica del territorio.

Desde su institucion, uno de los principales aportes mencionados por Condo es la
necesidad de que la marca turistica de Santa Elena se articule con las politicas y estrategias
nacionales de promocidn turistica, particularmente aquellas enfocadas en turismo
comunitario, turismo sostenible y fortalecimiento de destinos emergentes. Enfatiza que el
Ministerio esta comprometido en brindar acompafiamiento técnico para asegurar que la
marca de Santa Elena no solo tenga alcance local, sino que también pueda posicionarse
dentro de las campafias nacionales e internacionales lideradas por el MINTUR, como parte

del portafolio turistico del pais.
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Uno de los aspectos clave subrayados por Fanny Condo es la necesidad de
fortalecer la capacidad de gestion turistica local. Reconoce que para que una marca tenga
éxito no basta con su creacion visual o conceptual; es indispensable que las comunidades,
prestadores de servicios y autoridades locales cuenten con las herramientas y
conocimientos necesarios para implementarla de forma efectiva. En este sentido, desde el
MINTUR se propone ofrecer programas de capacitacion dirigidos a operadores turisticos,
asociaciones comunitarias y pequefios emprendedores, en areas como marketing digital,

calidad de servicios, atencion al cliente y sostenibilidad.

Otro aporte significativo es su visidn sobre la articulacion interinstitucional. Condo
destaca que el Ministerio de Turismo esta dispuesto a actuar como un puente entre 1os
diferentes niveles de gobierno (provincial, municipal y parroquial) y el sector privado, para
generar sinergias que permitan optimizar recursos y asegurar que la marca se integre en los

planes de desarrollo territorial y en los programas de inversion publica.

Ademas, enfatiza la relevancia de incorporar indicadores de sostenibilidad y
equidad en la implementacion de la marca, asegurando que su desarrollo contribuya a la
conservacion de los recursos naturales, a la inclusién de poblaciones vulnerables y a la

preservacion del patrimonio cultural local.

Desde la vision del MINTUR, Fanny Condo plantea que la marca turistica debe

tener un enfoque integral que no solo promocione atractivos naturales y culturales, sino que
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también posicione a Santa Elena como un destino con experiencias auténticas, alineadas

con las tendencias internacionales de turismo responsable y consciente.

Por ultimo, reafirma el compromiso del Ministerio en apoyar la promocion de la
marca a través de sus canales oficiales, plataformas digitales y participacion en ferias y
eventos turisticos nacionales e internacionales, asegurando visibilidad constante y

posicionamiento competitivo para el destino.

En resumen, los aportes de Fanny Condo evidencian la importancia estratégica que
el Ministerio de Turismo asigna a la construccion participativa de la marca turistica Santa
Elena, destacando la necesidad de un enfoque articulado, sostenible y orientado a fortalecer
las capacidades locales, con el respaldo técnico y promocional del gobierno central para

asegurar su éxito y sostenibilidad en el tiempo.

Entrevista con Félix Lavayen

Representante del Ministerio de Cultura y Patrimonio

o ¢Qué aspectos culturales deben destacarse en la marca turistica Santa Elena?
La artesania ancestral, gastronomia tradicional y expresiones culturales ligadas a la

pesca y agricultura local.
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o ¢Qué tipo de acciones conjuntas podria desarrollar Cultura con Turismo?
La promocion de eventos culturales, ferias artesanales y programas de formacion en

turismo cultural comunitario.

A continuacion, se presenta una descripcion detallada de los principales aportes
obtenidos en la entrevista con Félix Lavayen, Director de la Casa de la Cultura Ndcleo
Santa Elena, en relacion con la construccion participativa de la marca turistica de la

provincia.

Félix Lavayen enfatiza la importancia de que la marca turistica de Santa Elena se
fundamenta en la riqueza cultural y patrimonial de la provincia. Destaca que la Casa de la
Cultura ha trabajado arduamente en la identificacién y preservacion de manifestaciones
culturales Unicas, como las tradiciones orales, festividades ancestrales y expresiones
artisticas locales. Lavayen subraya que integrar estos elementos en la marca turistica no
solo enriquecera la oferta del destino, sino que también garantizara la continuidad y

valoracion de estas practicas culturales por parte de las nuevas generaciones.

Desde su rol institucional, Lavayen ha promovido espacios de diadlogo y
colaboracion con artistas, gestores y creadores de la provincia. Sefiala que, para que la
marca turistica sea auténtica y representativa, es esencial incluir la vision y el talento de

estos actores culturales en su construccion. Esta colaboracién asegura que la marca refleje
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la diversidad y creatividad de Santa Elena, ofreciendo a los visitantes una experiencia

cultural enriquecedora.

Lavayen destaca la necesidad de fortalecer las capacidades locales en gestion
cultural y turistica. Propone que la Casa de la Cultura, en conjunto con otras instituciones,
desarrolle programas de formacion dirigidos a jovenes y comunidades, enfocandose en la
gestion de proyectos culturales, promocion del patrimonio y desarrollo de productos
turisticos culturales. Esta iniciativa busca empoderar a la comunidad para que participe

activamente en la promocion y sostenibilidad de la marca turistica.

Durante la entrevista, Lavayen también aborda los desafios que enfrenta la gestion
cultural en la provincia, como la limitada financiacion y la necesidad de mayor visibilidad
de los proyectos culturales. Sin embargo, identifica oportunidades en la colaboracién
interinstitucional y en la integracién de la cultura como eje central de la estrategia turistica.
Considera que la marca turistica puede ser una plataforma para visibilizar y potenciar el

trabajo de los artistas y gestores culturales de Santa Elena.

Los aportes de Félix Lavayen resaltan la importancia de una marca turistica que
valore y promueva el patrimonio cultural de Santa Elena. Su enfoque en la colaboracion
con actores culturales locales, la formacion en gestion cultural y la integracion de las
tradiciones y expresiones artisticas en la oferta turistica, proporciona una perspectiva

integral para el desarrollo de una marca auténtica y sostenible. La Casa de la Cultura
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Nucleo Santa Elena, bajo su direccion, se posiciona como un aliado estratégico en este
proceso, contribuyendo al fortalecimiento de la identidad cultural y al desarrollo turistico

de la provincia

e Sector Privado

Entrevista con Arq. Carlos Abad

Presidente Camara Provincial de Turismo

e ¢Cudl es la posicion del sector privado frente a una marca turistica
participativa?
Es altamente favorable; creemos que aporta valor agregado a nuestros servicios
turisticos, diferencidndonos en el mercado nacional e internacional.

o ¢Qué desafios enfrenta actualmente el sector turistico privado en Santa Elena?
La estacionalidad turistica, la limitada promocién digital y la insuficiente

infraestructura turistica.

El Arg. Carlos Abad destaca la importancia de adoptar una vision integral para el
desarrollo turistico de Santa Elena, donde la marca turistica no solo sea un emblema
promocional, sino también una herramienta estratégica que articule los diversos actores del

sector. Desde su posicion en la Camara Provincial de Turismo, enfatiza la necesidad de
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involucrar a empresarios, comunidades locales y autoridades en un esfuerzo conjunto que

garantice la sostenibilidad y competitividad del destino.

Abad subraya que, para que la marca turistica sea efectiva, es esencial mejorar la
infraestructura y los servicios turisticos de la provincia. Menciona que la Camara esta
trabajando en proyectos que buscan modernizar las instalaciones hoteleras, optimizar los
servicios de transporte y elevar la calidad de la oferta gastrondmica local. Estos esfuerzos
buscan asegurar que la experiencia del visitante sea coherente con la promesa de la marca y

que se fomenten altos niveles de satisfaccion y fidelizacion.

El presidente de la Camara Provincial de Turismo resalta la importancia de la
innovacion y la adaptacién a las nuevas tendencias del mercado turistico. Abad menciona
que se estan implementando estrategias para incorporar tecnologias digitales en la
promocion y gestion turistica, asi como para desarrollar productos que respondan a la
creciente demanda de turismo sostenible y experiencias auténticas. Estas iniciativas buscan
posicionar a Santa Elena como un destino moderno y alineado con las expectativas de los

viajeros contemporaneos.

Abad destaca la relevancia de la capacitacion y profesionalizacion de los actores
involucrados en el turismo. Desde la Camara, se estan impulsando programas de formacion

dirigidos a empresarios, operadores y personal de atencion al cliente, con el objetivo de
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elevar los estandares de calidad y competitividad del destino. Esta apuesta por el talento

humano es vista como un pilar fundamental para el éxito de la marca turistica.

El Arg. Carlos Abad enfatiza la importancia de una promocion efectiva 'y de la
construccidon de alianzas estratégicas. Sefiala que la Camara esta trabajando en camparias de
marketing que buscan resaltar los atractivos unicos de Santa Elena y en la colaboracion con
agencias de viaje, plataformas digitales y otros destinos para ampliar el alcance de la
promocion turistica. Estas alianzas buscan posicionar a la provincia en mercados nacionales

e internacionales, atrayendo a un mayor nimero de visitantes.

Los aportes del Arg. Carlos Abad reflejan una vision estratégica y comprometida
con el desarrollo turistico de Santa Elena. Su enfoque en la mejora de la infraestructura, la
innovacion, la capacitacion y la promocion integrada, proporciona una base solida para la
construccién de una marca turistica que represente la riqueza y diversidad de la provincia.
La Camara Provincial de Turismo, bajo su liderazgo, se posiciona como un actor clave en
la articulacion de esfuerzos que buscan consolidar a Santa Elena como un destino de

referencia en el &mbito turistico.

Entrevista con Marcelo Yagual

Operadora de turismo Ayangue
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e ¢Qué esperan los operadores turisticos locales de una marca turistica bien
construida?
Mayor visibilidad, incremento en afluencia de turistas durante todo el afio, y mejor
valoracion de la oferta turistica local.

e ¢COmo podrian contribuir operadores turisticos a esta iniciativa?
Participando activamente en capacitaciones, aplicando la marca en nuestros

servicios y ofreciendo experiencias auténticas y de calidad.

Marcelo Yagual, junto a su familia, ha consolidado una destacada trayectoria en el
ambito del turismo de aventura en Ayangue. Su operadora, Ray Aguila, se especializa en
actividades como buceo y kayak, ofreciendo a los visitantes experiencias Unicas que
combinan la exploracién del ecosistema marino con la cultura local. Esta experiencia
posiciona a Yagual como un referente en la promocion de practicas turisticas sostenibles y

auténticas en la region.

Uno de los pilares fundamentales de la operadora Ray Aguila es el compromiso con
la sostenibilidad y la conservacién del entorno marino. Marcelo Yagual ha implementado
practicas responsables en sus operaciones, asegurando que las actividades turisticas no
perjudiquen los ecosistemas locales. Ademas, participa activamente en iniciativas de
conservacion, educando a turistas y locales sobre la importancia de proteger la

biodiversidad marina, especialmente en areas como la Reserva Marina El Pelado.
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Yagual destaca la relevancia de involucrar a la comunidad local en el desarrollo
turistico. Su operadora es un negocio familiar que brinda oportunidades de empleo a
residentes de Ayangue, fortaleciendo la economia local y garantizando que los beneficios
del turismo se distribuyan equitativamente. Esta integracion promueve una oferta turistica
mas auténtica y enriquece la experiencia del visitante al conectarlo directamente con la

cultura y las tradiciones locales.

La capacidad de innovar y adaptarse a las demandas del mercado es otro de los
aportes significativos de Marcelo Yagual. Ha diversificado la oferta de Ray Aguila,
incorporando nuevas actividades y servicios que responden a las tendencias actuales del
turismo de aventura y naturaleza. Esta adaptabilidad ha permitido a la operadora

mantenerse competitiva y atractiva para diversos segmentos de turistas.

En el contexto de la construccidn participativa de la marca turistica de Santa Elena,
Marcelo Yagual aporta una perspectiva basada en la experiencia practica y el conocimiento
del mercado. Su enfoque en la sostenibilidad, la autenticidad y la participacion comunitaria
son elementos clave que enriquecen el proceso de creacidon de una marca que refleje la

identidad y los valores de la provincia

Los aportes de Marcelo Yagual desde su rol en Ray Aguila resaltan la importancia
de desarrollar un turismo sostenible, auténtico y comunitario en Santa Elena. Su

experiencia y compromiso ofrecen una guia valiosa para la construccion de una marca
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turistica que no solo atraiga visitantes, sino que también promueva la conservacion del

medio ambiente y el bienestar de las comunidades locales.

e Academia

Entrevista con Dra. Griselda Herrera

Docente investigadora Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena (UPSE)

e ¢ Qué rol debe asumir la academia en la construccion de una marca turistica
participativa?
Facilitar conocimiento, investigacién aplicada, y formar profesionales en turismo
comprometidos con la sostenibilidad.

e ¢COmo visualiza usted el aporte académico a este proceso?
Realizando estudios que aporten datos precisos sobre percepciones y necesidades

turisticas, asi como monitoreando la efectividad de la marca en el tiempo.

La Dra. Herrera Franco ha centrado su labor investigativa en el estudio y
valorizacion del patrimonio geoldgico de la regidn. Su trabajo en proyectos como la
propuesta del Geoparque Ruta del Oro destaca la importancia de los sitios de interés
geoldgico y minero, promoviendo su utilizacion como atractivos turisticos. Esta perspectiva
resalta la necesidad de integrar el patrimonio geolégico en la marca turistica de Santa

Elena, ofreciendo una oferta diferenciada que combine ciencia, educacién y turismo.
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Herrera Franco ha contribuido significativamente al impulso del geoturismo en la
region, considerando esta modalidad como una herramienta para el desarrollo sostenible de
las comunidades locales. Su investigacién sugiere que la identificacion y promocién de
geositios pueden fomentar el desarrollo econémico y social de las comunidades, al tiempo
que se preserva el patrimonio natural. Esta vision propone que la marca turistica de Santa
Elena incorpore el geoturismo como un componente central, destacando la singularidad

geoldgica de la peninsula.

Desde su rol en la UPSE, la Dra. Herrera Franco ha promovido la vinculacion entre
la academia y la comunidad. Ha liderado proyectos que buscan involucrar a las
comunidades locales en la gestion y promocion de su patrimonio geolégico y cultural,
fomentando un sentido de pertenencia y empoderamiento. Esta colaboracidn asegura que la
construccién de la marca turistica sea un proceso inclusivo y representativo de la identidad

local.

La Dra. Herrera Franco ha participado en la formacion de profesionales en areas
relacionadas con el turismo sostenible y la gestién del patrimonio. Su labor docente en la
UPSE ha contribuido a la capacitacion de estudiantes y profesionales que pueden
desempefiar roles clave en la implementacion y promocion de la marca turistica de Santa
Elena. Esta inversion en capital humano es fundamental para garantizar la calidad y

sostenibilidad de la oferta turistica de la provincia.
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La trayectoria de la Dra. Herrera Franco ha sido reconocida en diversos ambitos
académicos. Su perfil en Google Scholar muestra una significativa cantidad de citas,
reflejando el impacto de sus investigaciones en el campo del geoturismo y la gestion del
patrimonio. Ademas, su participacion en comités editoriales de revistas cientificas de la

UPSE evidencia su liderazgo y compromiso con la difusion del conocimiento.

Los aportes de la Dra. Gricelda Herrera Franco desde la UPSE son fundamentales
para la construccion de una marca turistica que valore y promueva el patrimonio geoldgico
y cultural de Santa Elena. Su enfoque en la investigacién aplicada, la promocion del
geoturismo, la vinculacién con la comunidad y la formacion de profesionales en turismo
sostenible proporcionan una base solida para el desarrollo de una marca auténtica y
sostenible. La UPSE, a través de su labor, se posiciona como un aliado estratégico en este
proceso, contribuyendo al fortalecimiento de la identidad y el desarrollo turistico de la

provincia.

o Medios de Comunicacion

Entrevista con Lester Suarez

Influencer local

o ¢Desde su rol, qué valor considera que tiene la creacion de una marca turistica

para Santa Elena?
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Un valor alto, porque genera contenido auténtico para comunicar la belleza 'y
diversidad del destino, atrayendo maés visitantes y generando orgullo local.

e ¢COmo podria usted contribuir en la promocion de esta marca?
Mediante campafias digitales, creacion de contenido atractivo en redes sociales y

colaborando en actividades promocionales locales.

Lester Suarez ha utilizado sus plataformas digitales para destacar y promover la
cultura, tradiciones y atractivos de Santa Elena. Su contenido, que abarca desde
festividades locales hasta la gastronomia tipica, ha permitido que una audiencia mas amplia
conozca y valore la riqueza cultural de la provincia. Esta labor de difusion es fundamental
para fortalecer la identidad local y posicionar a Santa Elena como un destino turistico

auténtico y atractivo.

Como influencer, Suérez tiene una conexidn especial con las audiencias mas
jévenes, tanto locales como nacionales. Su capacidad para comunicar de manera efectiva y
atractiva ha despertado el interés de este segmento en las ofertas turisticas de Santa Elena.
Esta influencia es crucial para atraer a nuevas generaciones de turistas que buscan

experiencias auténticas y conectadas con la cultura local.

Suérez ha participado activamente en diversas campafas de promocion turistica
organizadas por entidades locales y regionales. Su colaboracién ha aportado una

perspectiva fresca y creativa, logrando que las campafias sean més efectivas y lleguen a un
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publico mas amplio. Su participacion demuestra la importancia de integrar a influencers
locales en las estrategias de marketing turistico para aumentar el alcance y la efectividad de

las campafias.

La autenticidad y calidad del contenido generado por Suérez han sido clave para
construir una imagen positiva de Santa Elena. Sus publicaciones reflejan experiencias
reales y genuinas, lo que genera confianza y curiosidad en su audiencia. Esta autenticidad

es esencial para atraer a turistas que buscan experiencias verdaderas y significativas.

A través de sus plataformas, Suarez ha incentivado el orgullo local y la
participacion de la comunidad en actividades turisticas y culturales. Su influencia ha
motivado a los residentes a involucrarse mas en la promocion y preservacion de su

patrimonio, fortaleciendo el tejido social y la cohesion comunitaria.

Los aportes de Lester Suarez como influencer local son fundamentales para la
construccién de una marca turistica solida y auténtica para Santa Elena. Su capacidad para
amplificar la identidad local, conectar con audiencias jovenes, colaborar en campafas
promocionales, generar contenido de calidad y fomentar el orgullo comunitario, lo

convierten en un aliado estratégico en el desarrollo turistico de la provincia.
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8.2.3. Encuestas al turista

En relacién con la caracterizacion de los visitantes y turistas de la provincia de

Santa Elena, estos responden tanto al turismo nacional como al turismo receptivo.

El turista que visita la provincia de Santa Elena, especificamente sus destinos clave
como Libertador Bolivar, Salinas, Montafita y Valdivia, presenta un perfil
sociodemogréafico claramente definido. Predominan los visitantes nacionales,
principalmente provenientes de las provincias de Guayas (45%) y Pichincha (25%),
seguidos de turistas de Imbabura, Azuay y un segmento menor de visitantes internacionales

(Padilla et al., 2019; Yumisaca et al., 2017; Carvache-Franco et al., 2018).

En términos de edad, el grueso de los turistas se encuentra en el rango de 18 a 45
afios, con una mayor concentracion en los grupos de 36 a 45 afios (43%) y 46 a 55 afios
(21%), siendo los jovenes adultos un segmento relevante, especialmente en destinos como
Montafiita (Carvache Franco et al., 2017; Angel Yagual, 2024). El género se distribuye de
manera equilibrada, con ligera mayoria masculina (51%) en algunos destinos como
Libertador Bolivar y mayoria femenina en Salinas (Padilla et al., 2019; Angel Yagual,

2024).

Respecto al estado civil, los visitantes casados representan el 49% del total,

mientras que los solteros alcanzan el 29%, seguidos de personas en union libre, divorciados
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y viudos en menores proporciones. Este patrén refleja una importante presencia de familias
y parejas, especialmente en destinos de sol y playa, mientras que los solteros predominan
en localidades como Montafita, famosa por su ambiente juvenil y de aventura (Carvache

Franco et al., 2017; Angel Yagual, 2024).

En cuanto a ocupacidn, el perfil muestra que un 34% de los turistas son empleados
del sector privado, 29% trabajadores independientes y 17% estudiantes, lo que evidencia
que el turismo en la zona es accesible para personas activas laboralmente y jovenes. El
nivel educativo de los visitantes es elevado, ya que el 67% cuenta con estudios superiores,
29% con educacion secundaria y un minimo porcentaje posee estudios de postgrado o

primaria (Yumisaca et al., 2017; Padilla et al., 2019).

El nivel de ingresos promedio oscila mayoritariamente entre $400 y $800
mensuales, con un 56% de los turistas en esta categoria. Esto evidencia que Santa Elena es
un destino atractivo para la clase media, que busca opciones de turismo asequibles pero
satisfactorias. La eleccion del medio de transporte es mayoritariamente terrestre, con uso

preferente de buses y vehiculos particulares (Yumisaca et al., 2017).

Las motivaciones principales de los turistas giran en torno al disfrute del sol y la

playa (40%), seguido por la gastronomia local (25%), actividades de aventura como el surf
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y parapente (20%), y en menor medida, intereses culturales o de negocios. La busqueda de
relajacion, descanso y contacto con la naturaleza es central para la mayoria de los visitantes

(Padilla et al., 2019; Carvache Franco et al., 2018).

En términos de estadia, un 40% de los turistas permanece entre 2 y 3 dias, mientras
que el 33% se queda entre 4 y 6 dias. Un porcentaje menor realiza excursiones de ida 'y
vuelta en el mismo dia. La preferencia por alojarse en hostales, hoteles econémicos o en
casas de familiares es evidente, en concordancia con el perfil econémico del visitante

(Angel Yagual, 2024; Carvache Franco et al., 2018).

Un aspecto clave en el comportamiento turistico observado es la influencia de las
redes sociales y la tecnologia. La mayoria de los turistas consulta y comparte informacién
sobre los destinos a través de plataformas digitales, reflejando una tendencia hacia un
turista digital, informado y con altas expectativas respecto a la calidad de los servicios

turisticos ofrecidos (Sarabia et al., 2023).

Presentacion de resultados

Tipo de turista segun procedencia
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Se evidencia la distribucion del turismo en Santa Elena, diferenciando entre el
turismo nacional e internacional. Segun los datos, el 70% corresponde al turismo nacional,
mientras que el 30% proviene de turistas internacionales. Esta informacion resulta clave
para la investigacion que busca construir participativamente una marca turistica para el
territorio, ya que permite identificar claramente cual es el segmento predominante y, por

tanto, hacia dénde enfocar los esfuerzos estratégicos.

Figura 2
Porcentaje de turistas segin su procedencia

Internacional
30%

Nacional
70%

Elaboracion propia

Pais/Provincia de Origen
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Figura 3
Turistas internacionales segun pais de origen
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Elaboracion propia

El principal pais de origen de los turistas internacionales que visitan Santa Elena es
Estados Unidos, con 47 personas, lo que representa aproximadamente un 41.2% del total de
turistas internacionales registrados. Le sigue el Reino Unido con 19 visitantes (16.6%) y
Colombia con 14 personas (12.3%). Otros paises como Espafia (9 personas, 7.9%), Perl (5
personas, 4.4%), Alemania, Canad, Chile, China y México, cada uno con 3 personas
(2.6% respectivamente), completan la muestra. Este patron refleja una clara concentracion
del turismo internacional en el mercado norteamericano, particularmente de Estados
Unidos, y en menor medida, de paises europeos y vecinos sudamericanos. La fuerte
presencia de turistas estadounidenses puede responder a factores como la conectividad

aérea, afinidad cultural o interés en los atractivos naturales y costeros de Santa Elena.
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El segundo gréfico evidencia que, dentro del turismo nacional, las provincias con
mayor nimero de visitantes son Guayas con 68 personas (27.2%) y Pichincha con 51
personas (20.4%). Estas dos provincias representan el nacleo del turismo interno,
probablemente debido a su densidad poblacional y posicién econémica en el pais. Les
siguen Manabi (40 personas, 16%), Azuay (39 personas, 15.6%), Tungurahua (37 personas,
14.8%) y Loja con 16 personas (6.4%). Este comportamiento sugiere que Santa Elena tiene
un flujo turistico concentrado en las provincias mas urbanizadas y econdmicamente
dinamicas, especialmente aquellas geograficamente cercanas como Guayas y Manabi, lo

que facilita desplazamientos cortos y frecuentes.

En conjunto, los datos permiten entender que la dindmica turistica en Santa Elena
estd dominada por visitantes nacionales, con Guayas y Pichincha como principales
emisores, representando juntos casi el 48% del turismo interno. En el ambito internacional,
Estados Unidos concentra méas del 40% de los visitantes extranjeros, seguido de paises
europeos Y latinoamericanos con menor participacion. Esto proporciona una base sélida
para definir prioridades y enfoques diferenciados en la promocién y construccion

participativa de la marca turistica.
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Figura 4
Turistas nacionales segun pais de origen
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Elaboracion propia

Edad

Se refleja la distribucion por rangos etarios de los turistas que visitan Santa Elena.
La mayor proporcién corresponde al grupo de 18 a 29 afios, con un 51%, lo que significa
que mas de la mitad de los visitantes pertenece a este segmento joven-adulto. Le sigue el
grupo de 30 a 49 afios, que representa el 21% de los visitantes, constituyendo el segundo

grupo mas relevante. El grupo de 50 a 64 afios ocupa el 16%, mientras que los turistas de

65 afios 0 mas representan un 12%.
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Estos datos permiten identificar que el perfil predominante del turista en Santa
Elena es joven, mayoritariamente personas entre los 18 y 29 afios. Esto tiene implicaciones
importantes para la construccion de la marca turistica, ya que la oferta debe enfocarse en las
preferencias y habitos de consumo de este grupo: experiencias dindmicas, actividades
recreativas, deportes, cultura local, eventos, conectividad digital y propuestas sostenibles

pueden ser elementos atractivos para este segmento.

El 37% restante, compuesto por visitantes mayores de 30 afios, también debe ser
considerado, especialmente el grupo de 30 a 49 afios, que tiene mayor capacidad
adquisitiva y posiblemente busca un equilibrio entre aventura, confort y servicios de
calidad. Finalmente, aunque los mayores de 50 afios representan una proporcion menor, su
presencia sugiere que es pertinente incluir productos turisticos accesibles, con opciones de

relajacion, bienestar y experiencias culturales adaptadas a sus necesidades.

Figura 5
Grupos de edad de los turistas encuestados
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Elaboracion propia

Sexo al nacer

Figura 6
Porcentaje de hombres y mujeres
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Elaboracion propia

Los datos muestran una distribucion equilibrada, con una ligera mayoria femenina:
51% de mujeres y 49% de hombres. Esta paridad sugiere que la oferta turistica del destino
tiene un atractivo transversal, sin una marcada preferencia por parte de un género

especifico.

El equilibrio en la participacion de mujeres y hombres es relevante para la
construccion participativa de la marca turistica, ya que implica la necesidad de disefiar
productos, actividades y servicios que sean inclusivos y atractivos para ambos. Ademas,
esta equidad puede ser aprovechada como un elemento diferenciador en la narrativa de la
marca, destacando a Santa Elena como un destino accesible, seguro y diverso, donde tanto

mujeres como hombres encuentran propuestas que responden a sus intereses y necesidades.
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Primera vez que visita Santa Elena

Figura 7
Respuestas a la pregunta: ¢Es tu primera vez en Santa Elena?

No
44%

Si
56%

Elaboracion propia

La informacion presentada revela que el 56% de los encuestados visité Santa Elena
por primera vez, mientras que el 44% ya habia estado anteriormente en el destino. Esta
mayoria de visitantes primerizos indica que Santa Elena mantiene su capacidad de atraer
nuevos turistas, un aspecto clave para ampliar su alcance y consolidar su posicionamiento

en el mercado.

El hecho de que casi la mitad de los visitantes sean recurrentes es igualmente

relevante, ya que evidencia un nivel importante de satisfaccion y fidelizacion. Estos datos
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permiten identificar dos publicos clave: quienes necesitan ser cautivados por una primera
experiencia memorable y quienes requieren incentivos para continuar visitando y

recomendando el destino.

Para la construccion participativa de la marca turistica, estos resultados resaltan la
importancia de disefiar una oferta equilibrada. Es necesario crear experiencias atractivas,
novedosas y diferenciadoras para quienes llegan por primera vez, al tiempo que se
refuerzan los elementos que promuevan la lealtad de los visitantes frecuentes. También se
pueden aprovechar los testimonios y percepciones de ambos grupos como insumos valiosos

para definir la identidad y propuesta de valor de la marca.

Lugares visitados
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Figura 8
Lugares visitados
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Elaboracion propia

Los datos muestran que Ballenita es el lugar mas visitado en Santa Elena,
concentrando un 32% de las preferencias de los encuestados. Le siguen Salinas y la Ruta
del Spondylus, ambos con un 19%, mientras que Montafiita alcanza un 16% y Ol6n un

14%.

El predominio de Ballenita sugiere que es uno de los principales atractivos del
territorio, posiblemente por su oferta turistica variada y accesible. Salinas y la Ruta del
Spondylus también tienen un peso importante, consolidandose como opciones relevantes
para quienes buscan experiencias de sol, playa y recorridos costeros. Montafiita y Olén,

aunque presentan porcentajes menores, mantienen un nivel de visitas significativo, siendo
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destinos conocidos por sus actividades relacionadas con el surf, la vida nocturna y el

turismo alternativo.

Esta informacion permite identificar cuales son los puntos clave dentro del canton,
facilitando la definicion de prioridades al momento de disefiar la marca turistica. Ademas,
la distribucion equilibrada entre varias localidades evidencia la diversidad de la oferta
turistica de Santa Elena, un aspecto que puede ser aprovechado para construir una imagen
integral del destino, destacando la complementariedad entre playas, rutas escénicas,

actividades recreativas y cultura local.

Actividades realizadas

Figura 9
Actividades realizadas durante la visita a Santa Elena
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La actividad principal realizada por los visitantes en Santa Elena es disfrutar de
playas, con un 31% de preferencia. Le sigue la observacion de ballenas con un 26%, una
actividad que destaca la oferta de turismo de naturaleza en el destino. Las visitas culturales
representan un 22%, mientras que actividades como compras (11%) y el disfrute de la

gastronomia local (10%) tienen una participacion menor.

Estos resultados reflejan que el perfil del turista en Santa Elena valora
mayoritariamente los recursos naturales y paisajisticos, especialmente el disfrute del litoral
y la fauna marina. Sin embargo, también existe un interés considerable por la oferta
cultural, lo que sugiere la posibilidad de fortalecer propuestas vinculadas al patrimonio

historico y cultural del territorio.

La gastronomia local y las compras, aunque menos mencionadas, son aspectos
complementarios que pueden potenciarse para diversificar la experiencia turistica. Este
analisis permite orientar la construccion participativa de la marca hacia un enfoque que
resalte la riqueza natural, cultural y vivencial del destino, posicionando a Santa Elena como

un lugar donde se combinan playas, biodiversidad y tradiciones locales.
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Palabra que describe experiencia

Figura 10
Palabra que describe la experiencia
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Figura 11
Percepciones positivas y negativas de la experiencia en Santa Elena
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Los datos muestran que la mayoria de los visitantes describen su experiencia en
Santa Elena de forma positiva. Un 69% califica su experiencia como positiva, mientras que

el 31% la considera negativa.

En cuanto a las palabras especificas utilizadas para describir la experiencia, el
término mas frecuente es "Espectacular”, con un 21% de las menciones. Le siguen
descripciones como "Regular” (18%), "Magnifica" (17%), y "Satisfactoria” (17%). En

menor medida, se encuentran los calificativos "Insatisfactoria” (14%) y "Magica" (13%).

Este balance general muestra que, aunque existe una valoracion positiva
predominante, hay un porcentaje no menor que califica la experiencia como regular o
incluso insatisfactoria. Esto representa una oportunidad para identificar aspectos de mejora
en la oferta turistica y, a la vez, potenciar los elementos que generan satisfaccion y

reconocimiento, como la espectacularidad y la magnitud del destino.

Aspecto destacado

Figura 12
Aspecto sefialado como destacado por los turistas de Santa Elena
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El aspecto mas destacado por los visitantes de Santa Elena es "Sus playas y

paisajes”, con un 24% de las menciones. Le siguen "Cultura y tradiciones™ con un 22%, y

tanto "Vida nocturna” como "Su gastronomia”, cada una con un 19%. Por Gltimo, la calidez

de su gente es resaltada por un 16% de los encuestados.

Estos resultados reflejan que los principales atributos valorados por los turistas son

la riqueza natural y paisajistica del territorio, sequida de su identidad cultural y oferta

recreativa. La gastronomia local y la vida nocturna también tienen un peso relevante,

complementando la experiencia turistica. La calidez de la gente, aunque en menor

proporcion, sigue siendo un elemento distintivo.

Simbolo de Santa Elena
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Figura 13
Simbolo sefialado como identitario de la provincia de Santa Elena segun los turistas
encuestados
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Elaboracion propia

Los turistas encuestados identifican principalmente dos simbolos como
representativos de la provincia de Santa Elena: la ballena jorobada y la Cultura Valdivia
(ceramica, arqueologia), ambos con un 32% de menciones cada uno. Estos elementos
resaltan tanto la riqueza natural, vinculada a la observacion de fauna marina, como el

patrimonio cultural ancestral de la provincia.

En tercer lugar, la concha Spondylus es sefialada por un 20% de los encuestados,

destacando la importancia histérica y simbolica de este recurso marino en la identidad
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local. Finalmente, las tradiciones pesqueras representan un 16%, reflejando el vinculo de la

poblacién con las actividades productivas tradicionales del territorio.

Satisfaccion

Figura 14
Satisfaccion
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Elaboracion propia

Los datos evidencian que la mayor parte de los turistas encuestados se declara muy
satisfecho/a con su experiencia en Santa Elena, representando un 43% del total. Le siguen
quienes se sienten satisfecho/a con un 24%, mientras que un 20% califica su experiencia
como regular. Los niveles de insatisfaccion son menores, con un 6% que se declara

insatisfecho/a y un 7% que manifiesta estar muy insatisfecho/a.
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Recomienda Santa Elena

Figura 15
Porcentaje de personas que recomendarian o no visitar la provincia de Santa Elena

Elaboracion propia

El grafico muestra que un 75% de los encuestados recomendaria visitar la provincia
de Santa Elena, mientras que un 25% no lo haria. Este alto porcentaje de recomendacion

indica una percepcion favorable del destino por parte de la mayoria de los visitantes.

Este comportamiento coincide con estudios previos que afirman que la intencion de
recomendar un destino esta estrechamente relacionada con el nivel de satisfaccion y la
percepcion positiva de la experiencia turistica (Yoon & Uysal, 2005). Ademas, la

recomendacion boca a boca es reconocida como uno de los factores mas influyentes en la
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toma de decisiones de futuros turistas (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008), lo que refuerza la

importancia de este indicador para la promocion de Santa Elena.

Mejoras sugeridas

Figura 16
Mejoras sugeridas por los visitantes encuestados para mejorar los servicios turisticos en la
provincia de Santa Elena

Mas actividades
culturales

Mejorar vias 20%

23%

Mas guias
turisticos
18%
Mayor seguridad

22%

Maés informacion turistica
17%

Elaboracion propia

Las principales sugerencias de los visitantes encuestados para mejorar los servicios
turisticos en la provincia de Santa Elena son mejorar las vias (23%) y garantizar mayor
seguridad (22%). Le siguen propuestas como ofrecer mas actividades culturales (20%),

disponer de mas guias turisticos (18%) y proporcionar mas informacidn turistica (17%).
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Estas sugerencias coinciden con hallazgos de la literatura especializada, que
destacan la infraestructura vial y la seguridad como factores criticos en la satisfaccion y
fidelizacidn de los turistas (Albaladejo-Pina, Diaz-Delfa & Ibarra-Rodriguez, 2017).
Asimismo, la necesidad de fortalecer la oferta cultural y los servicios de guias e
informacidn es consistente con estudios que subrayan la importancia de la interpretacién
cultural y la accesibilidad a la informacion para enriquecer la experiencia del visitante y

fortalecer la competitividad de los destinos (Richards, 2018; Camilleri, 2018).
Comentarios adicionales

Figura 17
Sugerencias de los visitantes encuestados

Cuidar la Agregar mas Excelente  Mayor seguridad Muy
atencion al sefalizacion destino insatisfecho/a
cliente

Elaboracion propia
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Las principales sugerencias de los visitantes encuestados para mejorar la oferta
turistica en Santa Elena se concentran en cinco aspectos clave. La mejora de las vias
encabeza la lista con un 23%, seguida por la demanda de mayor seguridad con un 22%. En
tercer lugar, un 20% de los visitantes recomienda incorporar mas actividades culturales,
mientras que un 18% sugiere la necesidad de contar con mas guias turisticos. Finalmente,

un 17% considera importante disponer de mas informacion turistica.

Estas sugerencias reflejan preocupaciones recurrentes en destinos turisticos
emergentes, donde la infraestructura, la seguridad y la accesibilidad a servicios culturales y
de informacion son factores determinantes para la satisfaccion y la decision de retorno del
visitante (Albaladejo-Pina, Diaz-Delfa & Ibarra-Rodriguez, 2017). La literatura
especializada también resalta que la diversificacion de actividades culturales y la calidad de
los servicios de interpretacion son esenciales para enriquecer la experiencia turistica,
especialmente en contextos donde el patrimonio cultural y natural es un atractivo central

(Richards, 2018; Camilleri, 2018).

Principales hallazgos

La preferencia por la ballena jorobada resalta la relevancia del patrimonio natural y
la biodiversidad costera, aspecto ampliamente reconocido en la literatura sobre turismo de
naturaleza (Honey, 2008). Por otro lado, la fuerte identificacion con la Cultura Valdivia

coincide con investigaciones que subrayan la importancia del patrimonio arqueoldgico en la
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configuracion de la identidad cultural y turistica de los territorios (Timothy & Nyaupane,

2009).

La presencia del Spondylus y las tradiciones pesqueras refleja la vinculacion
historica y econdémica de Santa Elena con sus recursos marinos, en concordancia con
estudios que destacan la relacion entre las practicas pesqueras tradicionales y el desarrollo

de productos turisticos sostenibles (Cardenas & Hidalgo, 2018).

Estos resultados indican que el indice general de satisfaccion es alto, ya que el 67%
de los visitantes presenta una valoracion positiva. Este comportamiento es consistente con
lo planteado por Kozak y Rimmington (2000), quienes sefialan que la satisfaccion del
turista esta directamente relacionada con la calidad de la oferta turistica y la superacion de
sus expectativas, elementos clave para fomentar la lealtad al destino. Sin embargo, la
existencia de un segmento que califica su experiencia como regular o insatisfactoria
también sugiere la necesidad de realizar ajustes y mejoras en la oferta, aspecto respaldado
por estudios que recomiendan monitorear continuamente la percepcion del turista para

asegurar la competitividad del destino (Prayag, 2009).

Los datos recopilados muestran que el turismo en Santa Elena es mayoritariamente
nacional, representando el 70%, mientras que el turismo internacional constituye el 30%.
Dentro del turismo internacional, predominan visitantes de Estados Unidos (47 personas),

seguido por Reino Unido (19) y Colombia (14). Otros paises con menor participacién son
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Esparia, Per(, Alemania, Canada, Chile, China y México. En el &mbito nacional, las
provincias con mayor numero de visitantes son Guayas (68 personas) y Pichincha (51),

seguidas por Manabi, Azuay, Tungurahua y Loja.

Respecto a la edad de los visitantes, el grupo etario de 18-29 afios representa el
51%, seguido por personas de 30-49 afios (21%), 50-64 afios (16%) y 65+ afios (12%). En
cuanto al género, hay una distribucion equilibrada: 51% femenino y 49% masculino. Un
56% de los visitantes visita Santa Elena por primera vez, mientras que el **44% ya habia

estado antes.

Sobre los lugares mas visitados, destaca Ballenita (32%), seguido por Salinas
(19%), la Ruta del Spondylus (19%), Montafita (16%) y Olon (14%). Las principales
actividades realizadas son disfrutar de playas (31%), observacion de ballenas (26%), visitas

culturales (22%), vida nocturna (11%), y gastronomia local (10%).

En relacién con la percepcion de la experiencia, un 69% la califica como positiva y
un 31% como negativa. Los calificativos especificos usados para describirla son:
espectacular (21%), regular (18%), magnifica (17%), satisfactoria (17%), insatisfactoria

(14%) y méagica (13%).
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Los aspectos destacados del destino segln los visitantes son: sus playas y paisajes
(24%), cultura y tradiciones (22%), vida nocturna (19%), gastronomia (19%) y la calidez de
su gente (16%). Los simbolos identitarios mas sefialados son la ballena jorobada (32%) y la
Cultura Valdivia (32%), seguidos por la concha Spondylus (20%) y las tradiciones

pesqueras (16%).

Respecto a la satisfaccion, un 43% se declara muy satisfecho/a, un 24%
satisfecho/a, un 20% regular, y los niveles de insatisfaccion suman 13% (6% insatisfecho/a
y 7% muy insatisfecho/a). EI 75% recomendaria visitar Santa Elena, mientras que un 25%

no lo haria.

Finalmente, las sugerencias de mejora se concentran en mejorar vias (23%),
garantizar mayor seguridad (22%), ofrecer mas actividades culturales (20%), disponer de
mas guias turisticos (18%), y brindar mas informacion turistica (17%). Estos datos
permiten observar interacciones claras entre las caracteristicas del visitante, su experiencia

y percepcion del destino, asi como las areas sefialadas para fortalecer la oferta turistica.

8.2.4. Encuestas a la comunidad

Se aplicaron encuestas via formulario de Google Forms, a personas en Santa Elena,
mediante aplicacion directa en el malecdn de Ballenita, Anconcito, Mercado de La Libertad

y otros lugares publicos donde se realizaron reuniones grupales para completar la encuesta
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que consta de 10 preguntas para identificar colectivamente los elementos necesarios para la
generacion de una marca turistica de la provincia. Con 30 observaciones, se presentan a

continuacion los resultados.

Presentacion de resultados

Edad

Figura 18
Edad de las personas de la comunidad encuestadas

30-49 afios
43%

18-29 afios
57%

Elaboracion propia

La distribucion etaria de los participantes de la encuesta realizada en la comunidad.
De acuerdo con los resultados, la mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de 18

a 29 afios, representando el 57% del total. Este dato evidencia una participacion destacada
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de personas jovenes en el ejercicio, lo que podria interpretarse como un interés particular de
este grupo etario en los temas relacionados con la identidad cultural, el turismo y el

desarrollo comunitario de Santa Elena.

Por otro lado, el 43% de los encuestados pertenece al grupo de 30 a 49 afios,
indicando también una importante presencia de adultos en la consulta. Esta participacion
permite obtener una vision intergeneracional, combinando las perspectivas y expectativas
tanto de jovenes como de adultos en relacion con la promocion turistica y el fortalecimiento

de los simbolos y manifestaciones culturales locales.

Canton de residencia

Figura 19
Canton de residencia de las personas de la comunidad entrevistadas

Santa Elena
43%

Salinas
57%

Elaboracion propia
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La distribucidn de los encuestados segln su canton de residencia. Los datos revelan
que la mayor parte de los participantes provienen del cantén Salinas, representando el 57%
del total. Este predominio podria estar relacionado con el peso turistico y econdémico que
tiene Salinas dentro de la provincia, asi como con la concentracion poblacional y la mayor

disponibilidad de servicios turisticos y comunitarios.

En contraste, el 43% de los encuestados indicaron residir en el cantén Santa Elena.
Esta participacion también es significativa, ya que permite incorporar la vision y las
necesidades de los habitantes de este cantdn en los procesos de disefio de marca turistica,

promocion cultural y desarrollo local.

Trabaja en el sector turistico

Figura 20
Porcentaje de personas encuestadas que trabajan en el sector turistico

Elaboracion propia
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La participacion de los encuestados en el sector turistico de la provincia. Segun los
resultados, un 70% de los participantes indicaron que si trabajan en el sector turistico,

mientras que el 30% manifesto que no lo hacen.

Este dato destaca la alta implicacion de personas vinculadas directamente con
actividades turisticas en la encuesta, lo que sugiere que la opinion recabada proviene
mayoritariamente de actores que tienen experiencia y conocimiento sobre la dindmica
turistica local. Su participacion es clave para identificar necesidades, propuestas y
elementos diferenciadores que podrian fortalecer la marca turistica y la promocion de Santa

Elena.

¢ Cudl considera que es el principal simbolo cultural que representa a Santa

Elena?
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Figura 21
Simbolos culturales que representan a Santa Elena segin las personas de la comunidad
encuestadas

Fiestas patronales
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15% 10%

Elaboracion propia

El grafico de pastel refleja claramente que la Cultura Valdivia es el principal
simbolo cultural que representa a Santa Elena, con un 40% del total. Este dato resalta la
relevancia histérica y patrimonial que tiene esta antigua cultura precolombina en la
identidad de la provincia. La Cultura Valdivia es ampliamente reconocida no solo a nivel
nacional sino también internacional por su ceramica, en especial las famosas figurillas
femeninas conocidas como "Venus de Valdivia". Su legado arqueoldgico y cultural

constituye un pilar esencial en la memoria colectiva y el orgullo de la poblacidon local.
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En segundo lugar, con un 20%, se sitla la Arqueologia, lo que complementa y
refuerza la importancia del pasado ancestral de Santa Elena. Este porcentaje refleja el
interés y valor otorgado a la riqueza arqueoldgica mas alla de la Cultura Valdivia,
probablemente incluyendo otros hallazgos y sitios significativos que forman parte del
patrimonio histérico de la regién. La conservacion y promocion de estos recursos

arqueoldgicos son claves para entender la evolucion cultural del territorio.

Las Festividades religiosas ocupan el tercer lugar con un 15%. Este dato evidencia
la fuerte presencia de tradiciones vinculadas a la fe catolica y a las practicas religiosas
heredadas a lo largo del tiempo. Estas festividades no solo tienen un caracter espiritual, sino
también social, ya que representan momentos de encuentro, cohesion y reafirmacion de la

identidad comunitaria en Santa Elena.

Por otro lado, las Artesanias y las Tradiciones pesqueras tienen cada una un peso
del 10%. Las artesanias, probablemente relacionadas con la ceramica, tejidos y otros
trabajos manuales, muestran el valor que se da a las expresiones artisticas locales, tanto por
su significado cultural como por su aporte econdémico. Las tradiciones pesqueras reflejan la
estrecha relacién entre la poblacion y el mar, una actividad que no solo sostiene
econdémicamente a las comunidades costeras, sino que también constituye parte integral de

su identidad y costumbres.
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Finalmente, las Fiestas patronales tienen una representacion del 5%, siendo la
categoria con menor porcentaje. Sin embargo, esto no minimiza su relevancia, ya que
forman parte de las celebraciones populares que refuerzan la vida comunitaria y el sentido

de pertenencia en las distintas localidades de Santa Elena.

¢ Qué manifestaciones culturales (fiestas, gastronomia, masica, danzas) cree que

deben ser promovidas a través de la marca turistica?

Figura 22

Manifestaciones culturales a ser promovidas por la marca turistica
Desfiles
acuaticos

14%

Gastronomia
50%

Fiestas y
gastronomia
36%

Elaboracion propia

La gastronomia es el principal atractivo cultural destacado, representando el 50% de
las respuestas. Esto coincide con las respuestas escritas, donde varios participantes

mencionan explicitamente "gastronomia™ como un elemento cultural clave. La alta
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valoracion de la gastronomia refleja no solo la diversidad culinaria de Santa Elena, sino
también la importancia que tiene para la identidad local, la economia y el turismo. La
mencion constante de la gastronomia en diferentes formas (con o sin mayuscula) refuerza

su centralidad en las percepciones de la comunidad.

En segundo lugar, las Fiestas y gastronomia representan un 36% del total, indicando
que existe un vinculo muy estrecho entre las celebraciones tradicionales y la oferta
gastrondmica local. Esto sugiere que las festividades no solo son eventos sociales y
culturales importantes, sino que también son espacios donde la gastronomia tiene un papel
protagonico. En las respuestas textuales, se observa la referencia a festividades como las de
los santos patronos, especificamente la Virgen del Carmen, asi como menciones de eventos
como la "vaca loca", el "diablo mariachi" y los "fantasmas", que forman parte del folclore y

celebraciones populares de la region.

Los Desfiles acuaticos aparecen con un 14%, mostrando que aungue son menos
mencionados, siguen siendo parte relevante de las expresiones culturales locales. Este tipo
de actividad probablemente se relaciona con la cercania al mar y la tradiciéon pesquera de

Santa Elena, integrando el entorno natural con las festividades.
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¢Qué lugar natural de Santa Elena considera mas representativo y que no debe

faltar en la promocién turistica?

Figura 23
Lugar natural de Santa Elena que se considera mas representativo
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Elaboracion propia

Existen dos lugares naturales que destacan como los mas representativos de Santa
Elena, ambos con un 32% de preferencia: la Reserva Marina El Pelado y Montafiita. Esto
evidencia que tanto la riqueza natural marina como las playas turisticas son considerados

elementos clave que no deben faltar en la promocion turistica de la provincia.
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La Reserva Marina El Pelado es valorada por su biodiversidad, sus ecosistemas
marinos Yy la posibilidad de realizar actividades como buceo y avistamiento de fauna
marina, aspectos que fortalecen el turismo sostenible y de naturaleza. Por otro lado,
Montafiita es reconocida nacional e internacionalmente por sus playas, su cultura surfista y
su vida nocturna, consolidandose como un destino emblematico para el turismo joven y de

aventura.

En tercer lugar, con un 22%, aparece La Ruta del Spondylus, una importante via
turistica que conecta varias localidades costeras, ofreciendo al visitante una experiencia
integral que combina naturaleza, cultura, gastronomia y paisajes. Finalmente, Ballenita
tiene un 14% de preferencia, destacandose también como un sitio relevante, aunque con

menor peso comparado con los anteriores.

¢ Qué actividad turistica en naturaleza identifica mas con la provincia?
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Figura 24
Actividad de naturaleza identificada con la provincia
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Elaboracion propia

Las actividades turisticas naturales mas identificadas con la provincia de Santa
Elena son el Surf y deportes acuaticos (34%) y la Observacion de ballenas (33%). Estas dos
actividades dominan claramente las preferencias, lo que refleja el fuerte vinculo de la

provincia con el mar y sus recursos costeros.

El surfy los deportes acuéticos tienen una gran relevancia debido a la fama de
playas como Montafiita, reconocidas a nivel internacional como destinos ideales para la
practica del surf, atrayendo a turistas nacionales y extranjeros que buscan experiencias

deportivas y recreativas.

Por otro lado, la observacion de ballenas es otra actividad clave, relacionada con la

biodiversidad marina de Santa Elena, especialmente en temporadas especificas. Esto
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también contribuye al turismo sostenible, generando conciencia sobre la proteccién de las
especies y su entorno. La pesca artesanal representa el 20% de las respuestas, destacando
como una actividad que combina el turismo vivencial y la tradicién cultural de las
comunidades costeras, permitiendo a los visitantes conocer de cerca los modos de vida
locales. Mientras que, el senderismo y naturaleza tiene un 13%, mostrando que, aungue con
menor preferencia, las actividades terrestres relacionadas con la exploracién de la
biodiversidad y los paisajes naturales también forman parte del atractivo turistico de la

provincia.

Identidad social y comunitaria: ¢Qué valor o caracteristica destaca mas en la

gente de Santa Elena?

Figura 25
Caracteristica mas presente en la gente de Santa Elena
Espiritu
emprendedor

14%

Hospitalidad y
amabilidad
47%

Tradiciones
vivas
39%

Elaboracion propia
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El valor o caracteristica que mas destaca en la gente de Santa Elena es su
hospitalidad y amabilidad, con un 47% de las respuestas. Este dato resalta que la calidez
humana y el trato cordial son percibidos como atributos esenciales de la poblacion,
elementos que sin duda enriquecen la experiencia turistica y fortalecen el sentido de

comunidad.

En segundo lugar, con un 39%, se posicionan las tradiciones vivas, reflejando la
importancia que los habitantes de Santa Elena otorgan a la preservacion y practica
constante de sus costumbres, celebraciones y manifestaciones culturales. Esto también
contribuye a mantener una identidad cultural solida y atractiva para visitantes y nuevas

generaciones.

Finalmente, el espiritu emprendedor aparece con un 14%, evidenciando que aunque
en menor medida, la capacidad de iniciativa, innovacién y esfuerzo por generar nuevas
oportunidades econdmicas también es reconocida como una caracteristica importante de la

poblacién local.

¢Le gustaria que los emprendimientos comunitarios (artesanias, gastronomia,

recorridos turisticos) formen parte principal de la promocidn turistica?
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Figura 26
Porcentaje de la poblacion a favor de la integracion en la promocion turistica

Si, 100%

Elaboracion propia

Muestra un respaldo unanime hacia la inclusion de los emprendimientos
comunitarios como parte principal de la promocién turistica en Santa Elena. EI 100% de las
respuestas (30 personas) contestaron afirmativamente, manifestando que si les gustaria que
actividades como la elaboracion de artesanias, la gastronomia local y los recorridos

turisticos comunitarios sean destacados en la estrategia turistica.

Este resultado evidencia un fuerte interés en fortalecer la economia local a través
del turismo sostenible, donde la comunidad tiene un rol protagénico. También refleja la
percepcion positiva que se tiene sobre los productos y servicios ofrecidos por los propios
habitantes, considerandolos como elementos auténticos y representativos de la identidad

cultural de la provincia.
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En una frase, ¢como le gustaria que Santa Elena sea conocida por los turistas

nacionales e internacionales?

Tabla 3
Frases més similares para identificar a Santa Elena

Expresiones mas similares recogidas en la encuesta a la comunidad
Arte Mar y Sol
Destino de mar y Montafias
Hospitalidad de sus ciudadanos y la seguridad
Hospitalidad y seguridad
La Peninsula mas bella del continente
La tierra de las aventuras ancestrales e culturales
Santa Elena cultura y aventura
Santa Elena del mar y la tierra
Tierra Santa
i Tradicion y folklore en una sola provincia! Nuestra gente

Elaboracion propia

El andlisis de los aportes evidencia que la percepcién colectiva sobre Santa Elena se
centra en tres elementos fundamentales. En primer lugar, destaca la riqueza natural de la
provincia, representada por frases como "Destino de mar y montafias"”, "Santa Elena del
mar y la tierra" y "La peninsula mas bella del continente™. Estos aportes resaltan la variedad
de paisajes, donde el mar y la geografia costera conviven arménicamente con zonas
montafiosas, ofreciendo un entorno atractivo tanto para turistas nacionales como

internacionales.
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En segundo lugar, existe un fuerte énfasis en la identidad cultural y tradicional de
Santa Elena. Frases como "La tierra de las aventuras ancestrales y culturales”, "Santa Elena
cultura y aventura", y "Tradicion y folklore en una sola provincia" subrayan la importancia
de sus costumbres, su historia y el valor de sus manifestaciones culturales vivas. La
referencia constante a la cultura y las tradiciones resalta el deseo de posicionar a la
provincia no solo como un destino natural, sino también como un lugar donde los visitantes

puedan conectar con su patrimonio cultural.

El tercer aspecto relevante es la hospitalidad y seguridad que ofrecen sus
ciudadanos. Varias frases recalcan este valor, utilizando términos como "hospitalidad de
sus ciudadanos y la seguridad™ y "hospitalidad y seguridad”. Esto refleja el reconocimiento
del trato amable y acogedor de la gente de Santa Elena como un factor diferenciador clave

para atraer visitantes.

A partir de estos tres ejes principales —naturaleza, cultura y hospitalidad—, se
construyd una frase que resume la esencia de todos los aportes recibidos. La frase propuesta
es: "Santa Elena: donde el mar, la cultura y la hospitalidad se encuentran en la peninsula
mas bella del continente.” Esta frase integra los elementos naturales y culturales destacados
por los participantes, enfatizando ademas la calidez de su gente, para proyectar una imagen

integral y atractiva de la provincia como destino turistico.
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"Santa Elena: donde el mar, la cultura y la hospitalidad se encuentran en la

peninsula mas bella del continente.”

8.3. Analisis e integracion

La construccion participativa de la marca turistica es una respuesta integral a la
necesidad de posicionar el territorio desde su identidad auténtica, promoviendo un modelo
de turismo sostenible, inclusivo y representativo. Esta marca no es el resultado de una
estrategia unilateral, sino de un proceso colectivo que integrd conocimiento técnico,

memoria social y percepcion del visitante.

Desde el plano conceptual, la marca se sustenta en la vitalidad de la cultura local, el
entorno natural costero, las practicas ancestrales de pesca y gastronomia, y los valores de
hospitalidad y resiliencia de su gente. La narrativa “viva” transmite movimiento, arraigo y
apertura al mundo, mientras que la referencia al mar ancla emocional y geograficamente la
identidad territorial, generando un mensaje diferenciador frente a otros destinos

ecuatorianos.

Este disefio fue validado por actores institucionales clave, como Paulina Le6n
(GAD Provincial), quien destaco que la marca articula el potencial turistico con una vision
cohesionada entre cantones y sectores, permitiendo a la provincia proyectarse con una

identidad unificada. Por su parte, Ruth Villao (GAD Municipal) valoré su potencial para
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empoderar a los emprendedores locales y visibilizar la autenticidad cultural del canton,
mientras que Fanny Condo (MINTUR) subray6 la importancia de este tipo de marcas como

mecanismos para fortalecer la sostenibilidad social y ambiental del turismo.

Los resultados de las encuestas a turistas muestran una recepcion positiva hacia la
propuesta de marca. Los visitantes valoran especialmente la autenticidad cultural de Santa
Elena, la calidez de su gente y la diversidad de experiencias que ofrece el territorio mas alla
del sol y playa. También expresan interés en productos turisticos basados en experiencias
locales, como la gastronomia tradicional, la observacidn de ballenas, las festividades

religiosas y las rutas arqueoldgicas.

Desde la perspectiva de la comunidad local, los talleres participativos y encuestas
revelan un alto grado de identificacidn con la marca propuesta. La poblacion percibe que
esta refleja fielmente su cultura, fortalece su sentido de pertenencia y reconoce su rol activo
como portadora de la identidad turistica. La marca es vista como una oportunidad para
mejorar la economia local, recuperar el orgullo por las raices, y fomentar una vision del

turismo que respete las practicas y saberes tradicionales.

Asimismo, la comunidad valoré que el proceso haya sido incluyente, permitiendo
que pescadores, artesanos, jovenes y lideres barriales compartan sus visiones y propuestas.
Esta participacion fortalecio la apropiacion social de la marca, garantizando que su

implementacién no sea impuesta, sino resultado de un consenso social legitimado.
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8.4. Definicidn del concepto, identidad visual y narrativa de la marca

o Concepto de la marca

La marca turistica “Santa Elena Viva” se concibe como una expresion integral de
la identidad cultural, natural y social del territorio peninsular, construida colectivamente
con los actores locales y orientada a posicionar a la provincia como un destino auténtico,
sostenible y emocionalmente atractivo. EI concepto central se basa en la vitalidad del
territorio, reflejada en su gente, sus tradiciones vivas, su biodiversidad marina, su riqueza
arqueologica y su permanente conexion con el mar. Es una marca que no representa un

lugar estatico, sino un espacio en movimiento, lleno de historias, memoria y oportunidades.

“Santa Elena Viva” es una marca que humaniza el destino, resaltando la calidez y
hospitalidad de sus comunidades, y que apela a un turismo consciente, que busca conexién,
esencia y experiencias reales. La expresion “Descubre tu esencia junto al mar”
complementa esta visién al invitar al visitante a vivir una experiencia introspectiva,

relacional y transformadora en contacto con la naturaleza, la cultura y las personas.

¢ ldentidad visual

La identidad visual de la marca fue construida a partir de elementos reconocibles,
simbolicos y emocionalmente resonantes para la comunidad y los visitantes. Esta identidad

combina:
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o Colores calidos y marinos, que evocan la diversidad de paisajes: el azul del mar, el
dorado de la arena, el verde de las lomas costeras y el rojo coralino de la concha

Spondylus, simbolo ancestral de la costa ecuatoriana.

« Tipografia organicay fluida, que representa la cercania y autenticidad del

territorio, evitando formas rigidas o artificiales.

« Simbolos visuales representativos, como la ceramica Valdivia, la figura de un
pescador artesanal, olas marinas, aves migratorias y elementos artesanales (tagua,
paja toquilla). Estos simbolos se integran armdnicamente en un disefio dindmico

que refleja el equilibrio entre tradicion y contemporaneidad.

El logotipo se disefia como un sistema visual adaptable, capaz de ser usado en
soportes fisicos, digitales y comunitarios, reforzando la apropiacion local y la consistencia

en su implementacion.

e Narrativa de marca (storytelling)

La narrativa de “Santa Elena Viva” se construye a partir del relato colectivo de sus
comunidades costeras y rurales, quienes ven en el turismo no solo una fuente de ingreso,
sino una oportunidad para mostrar al mundo su historia, valores y formas de vida. El
storytelling parte de una premisa: “Aqui, el mar no es solo paisaje, es memoria. Aqui, cada

plato, cada danza, cada historia es un puente entre generaciones”.
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Esta narrativa rescata las historias locales de resiliencia, migracién, creatividad y
orgullo cultural, incorporando testimonios de pescadores, artesanos, cocineras tradicionales
y jovenes emprendedores que hacen de Santa Elena un territorio vivo y en constante

reinvencion.

El enfoque narrativo se expresa a través de distintos formatos:

o Relatos audiovisuales comunitarios.
o Materiales digitales con voz local.
o Campafias de promocidn experiencial.

o Activaciones culturales en espacios publicos y ferias.

La narrativa no vende una postal turistica, sino que invita a vivir una experiencia
auténtica de conexion con lo esencial, transmitiendo un mensaje de respeto, cercaniay

compromiso con la comunidad.
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Figura 27
Propuesta visual de la marca turistica Santa Elena Viva
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CAPITULO V

9. Propuesta de modelo de gestion y promocion de la marca turistica

La sostenibilidad de la marca “Santa Elena Viva: Descubre tu esencia junto al mar”
requiere un modelo de gestién y promocion que asegure su implementacion efectiva, su
apropiacion local y su posicionamiento competitivo a nivel nacional e internacional. Este
modelo debe articular la participacion de actores publicos, privados, comunitarios y

académicos, bajo un enfoque de gobernanza colaborativa y responsabilidad compartida.

9.1. Modelo de gestion participativa

a. Comité Interinstitucional de Gestion de Marca (CIGEM)
Se propone la creacién de un érgano mixto y representativo que coordine la

implementacién de la marca. Estara conformado por:

e GAD Provincial y Municipales (Santa Elena, Salinas, La Libertad)
e Ministerio de Turismo (MINTUR)

e Ministerio de Cultura y Patrimonio

e Camara Provincial de Turismo y asociaciones empresariales

« Organizaciones comunitarias y culturales

o Academia (UPSE, institutos técnicos)

o Representantes juveniles y artesanales
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Este comité tendra como funciones principales: la planificacion estratégica, la
gestion de recursos, la supervision de campafias de promocién, y la articulacion entre
sectores. Su composicién asegura representatividad territorial y multisectorial, clave para la

sostenibilidad politica y técnica del proceso.

b. Unidad Técnica de Marca Turistica (UTMT)
Dentro del GAD Provincial o en coordinacién con MINTUR, se sugiere establecer una
unidad técnica con personal capacitado en turismo, comunicacion, disefio y gestién

participativa. Esta unidad sera responsable de:

e Produccidn y distribucidn de materiales
« Asistencia técnica a comunidades y emprendimientos turisticos
o Desarrollo de contenidos digitales

e Seguimiento a indicadores de marca

c. Embajadores Comunitarios de Marca
Se designaran y capacitaran actores locales (jovenes, artesanos, guias, lideres culturales)
como promotores activos de la marca en sus territorios. Ellos fomentaran el uso de la

marca, la hospitalidad y la identidad territorial, contribuyendo a su difusién organica.

9.2. Estrategia de promocion y posicionamiento
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a. Campafias multicanal
La promocion de la marca debe combinar medios digitales, audiovisuales, impresos y

experienciales. Las campafias se enfocaran en:

o Narrativas auténticas y locales (storytelling)
e Testimonios de turistas y miembros de la comunidad
« Promocion de experiencias Unicas (gastronomia, pesca artesanal, rituales, rutas

arqueoldgicas, avistamiento de ballenas)

b. Plataforma digital interactiva
Se desarrollard una pagina web y redes sociales oficiales de “Santa Elena Viva”, integradas
con mapas turisticos, rutas sugeridas, informacion de servicios y relatos comunitarios. Estas

plataformas permitiran:

o Reservas directas de servicios locales
e Promocion de eventos y ferias

« Interaccion entre visitantes y comunidades

c. Alianzas estratégicas y circuitos integrados

El posicionamiento de la marca sera fortalecido mediante convenios con:

o Touroperadores nacionales e internacionales
« Instituciones educativas y de formacion turistica
o Medios de comunicacién especializados

e Programas de cooperacion internacional
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Ademas, se promoveran circuitos turisticos integrados que conecten destinos dentro
de Santa Elena (costa, comunidades rurales, patrimonio arqueoldgico) bajo la marca

paraguas “Santa Elena Viva”, lo que diversifica la oferta y amplia el impacto econdmico.

e 9.3. Monitoreo, evaluacion y mejora continua

El modelo incorpora un sistema de monitoreo participativo, que evalle la

efectividad de la marca con indicadores como:

o Aumento de turistas y tiempo de estadia

e Nivel de conocimiento y uso de la marca por parte de actores locales
« Nivel de satisfaccion del visitante

e Incremento en ingresos de emprendimientos turisticos comunitarios

e Mejora en la percepcion de identidad territorial

Los resultados seran revisados semestralmente por el CIGEM, permitiendo ajustes,

redisefios y decisiones estratégicas basadas en evidencia.

Este modelo de gestion y promocién propone una ruta concreta para consolidar la
marca turistica “Santa Elena Viva” como un instrumento de desarrollo territorial,
construido desde y para la comunidad. Su éxito dependera de la corresponsabilidad entre
actores, la coherencia con la identidad local y la capacidad de innovar, comunicar y adaptar

la marca a las dindmicas del turismo responsable y cultural.
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Tabla 4

Modelo de gestidn propuesto con actores y elementos clave para su implementacion

Componentes Elementos Clave Objetivo Institucién Responsable
Gestion . C(_)m|t_e Coordinar estratégicamente  GAD Provincial + MINTUR +
o Interinstitucional de . .
Participativa Gestion actores y recursos Cémara de Turismo
Gestion Unidad Técnicade  Ejecutar acciones técnicas y GAD Provincial (Unidad
Participativa Marca Turistica dar soporte local Técnica de Turismo)
L Embajadores Promover identidad y . .
Gestion L . Organizaciones comunitarias +
N Comunitarios de apropiacion desde la -
Participativa - GADs municipales
Marca comunidad

Promocion y
Posicionamiento

Promocién y
Posicionamiento

Promocién y
Posicionamiento

Promocion y
Posicionamiento

Monitoreo y
Evaluacion

Campafias Multicanal
(storytelling, redes,
medios)

Difundir la marca en medios Unidad Técnica de Marca +
fisicos y digitales medios aliados

Ofrecer informacion y

- . Unidad Técnica de Marca +
servicios turisticos

Plataforma Digital

Interactiva . MINTUR
integrados
Alianzas Estratégicas . . . GAD Provincial + Camara de
Ampliar el posicionamiento . .
(touroperadores, Turismo + aliados

mediante cooperacién . .
internacionales

medios)
Diversificar la oferta
turistica bajo una narrativa

comun

Circuitos Turisticos
Integrados

GADs + Operadores Turisticos
+ Comunidades

Indicadores de marca,
revision semestral,
ajustes

Evaluar impacto y asegurar Comité Interinstitucional de
mejora continua Gestion (CIGEM)
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10. Conclusiones y Recomendaciones

El presente trabajo demuestra que es posible construir una marca turistica territorial
desde un enfoque participativo, incluyente y sostenible, en el que la comunidad no sea solo
objeto de estudio, sino protagonista activa del proceso. La marca “Santa Elena Viva:
Descubre tu esencia junto al mar” surge como una expresion auténtica de la identidad
cultural, social y natural del territorio, disefiada a partir del dialogo colectivo, la

recuperacion de la memoria y la articulacion estratégica de actores locales.

Uno de los principales logros de la investigacion radica en haber combinado
herramientas de analisis técnico (FODA, mapeo de actores, encuestas) con procesos de
cocreacion comunitaria (talleres, grupos focales, validacion participativa), permitiendo
construir una propuesta legitima, con sentido de pertenencia y adaptada a las condiciones
reales del territorio. La narrativa de la marca, anclada en la vitalidad del mar, la diversidad
cultural y la memoria viva de sus habitantes, ofrece un relato diferenciado frente a otros
destinos turisticos del pais, con un enorme potencial de posicionamiento a nivel nacional e

internacional.

Ademas, el trabajo evidencia que el turismo puede convertirse en una estrategia de
desarrollo local si se gestiona desde una logica de corresponsabilidad, empoderamiento
comunitario y sostenibilidad integral. La propuesta de modelo de gestion y promocion,

basada en la creacién de un comité interinstitucional, una unidad técnica especializada,
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embajadores comunitarios y un sistema de monitoreo participativo, constituye una

herramienta replicable para otros territorios con realidades similares.

Asimismo, los resultados del levantamiento de informacion empirica reflejan una
alta valoracion tanto de los turistas como de la comunidad hacia la identidad cultural de
Santa Elena. La apropiacion local de la marca y la coincidencia con las expectativas del

visitante confirman la pertinencia y viabilidad de la propuesta.
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