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RESUMEN

El objetivo del presente documento es realizar un análisis acerca de las diferentes oportunidades de las pequeñas y 
medianas empresas turísticas en el Ecuador para que estas a partir del principio de la sostenibilidad desarrollen activida-
des económicas turísticas con conciencia medioambiental. El método de investigación es de tipo descriptivo que se ha 
focalizado en diferentes subtemas alrededor del marketing, el turismo y la sostenibilidad. Finalmente se concluye que el 
marketing turístico es una muy buena opción sobre todo para los países en vías de desarrollo como el Ecuador para po-
tencializar sus recursos naturales y la belleza ecológica propia de su territorio como una fuente de ingresos y una manera 
de impulsar el desarrollo económico. 
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ABSTRACT

The objective of the present document is to realize an analysis about the different opportunities of the touristic small and 
medium enterprises in Ecuador and these from the sustainable principle develops economical touristic activities with en-
vironmental conscience. The investigation method is descriptive and it has been focused in different subtopics around the 
marketing, the tourism and the sustainability. Finally it is concluded that the touristic marketing is a very good option mainly 
for the countries in development like Ecuador to potentiate the nature resources and the ecological beauty owns of its territory 
as an income source and a way to promote the economic development. 
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INTRODUCCIÓN

En la actualidad, por la gran diversificación de la oferta, 
una excesiva saturación del mercado debido a la globa-
lización y los gustos exigentes de los consumidores, obli-
gan a las organizaciones a utilizar metodologías diferentes 
y efectivas para poder satisfacer los requerimientos de los 
consumidores y conocer de esta manera a profundidad el 
mercado en el cual se encuentran operando. Por un lado la 
competitividad, mientras que por el otro la crisis económi-
ca mundial le ha permitido al marketing tener un campo de 
acción mucho más amplio, a la vez que ha ganado espe-
cial importancia por el nivel de precisión que puede llegar 
a tener en lo que respecta a identificar las preferencias, 
gustos, entre otros, lo cual permite tener en las prácticas 
de marketing una plataforma que impulse las acciones em-
presariales y catapulte el mercado de acción. 

En este contexto, el turismo es uno de los mayores pro-
pulsores de la economía mundial que genera alrededor 
de 1.5 trillones de dólares en exportación, uno de cada 
diez empleos en el mundo y un 10% del Producto Interno 
Bruto (Organización Internacional del Trabajo, 2016) por 
tanto es importante destacar que tanto el marketing como 
el turismo son una máquina de operaciones ideal, con en-
granajes perfectos que generan riquezas sobre todo en 
aquellos países que saben cómo potenciar sus activida-
des turística y sobre todo prestan atención del marketing 
turístico para su promoción. 

Durante las últimas décadas ha sido notablemente fuerte 
el impulso que han dado los gobiernos de turno a la pro-
moción de las opciones turísticas que poseen sus países, 
iniciando de esta manera una “cultura de turismo” inclu-
sive dentro de un mismo territorio. La gestión de la marca 
país así como la promoción de sitios turísticos como hote-
les, haciendas, tours y un sinfín de  actividades disponi-
bles promueven notablemente el comercio y el emprendi-
miento en torno a actividades relacionadas con el turismo 
(González & Martínez, 2013).

¿Cómo se benefician las pymes de aquello? pues bien, de 
varias maneras, por un lado el estado como principal im-
pulsor del mejoramiento de este sector apertura canales de 
financiamiento para el inicio de nuevas empresas, así tam-
bién promueve en el sector privado las inversiones para de 
esta manera desarrollar una actividad económica sostenible 
y sustentable que no solamente beneficie a los empresarios 
sino también a la comunidad de los alrededores.

DESARROLLO

El marketing ha sufrido un antes y un después dentro 
de su desarrollo, por lo que alrededor de los años se-
senta se dio este cambio de época, principalmente por 

la expansión económica en Estados Unidos y Europa 
(Gracia, 2017), ya que anteriormente se realizaban via-
jes por la necesidad de hacerlo mas no bajo el concepto 
actual de hacer turismo y viajar como una actividad de 
recreación y placer. 

A raíz de esta popularización  del turismo surgió la nece-
sidad de promocionar toda la oferta turística disponible, 
por lo que nació el concepto de marketing turístico. Uno 
de los primeros en definirlo fue Philip Kotler, quien en su 
libro “Marketing for Hospitality and Tourism”, conocido en 
español como “Marketing turístico”, lo define como un 
arte y ciencia para captar, retener y aumentar el número 
de clientes rentables de las empresas de turismo, des-
de luego una tarea bastante complicada, a lo que Kotler, 
et al. (2011), acotan que “hay pocos sectores que sean 
tan interdependientes como los de viajes y hostelería. 
Esta interdependencia aumenta en complejidad. El sec-
tor de viajes va a requerir profesionales de marketing que 
comprendan la globalidad y que puedan responder a las 
necesidades cambiantes de los consumidores mediante 
estrategias creativas basadas en unos conocimientos de 
marketing sólidos”. (p.13)

Hay que denotar una que el marketing turístico no es lo 
mismo que el marketing de destinos, porque este último 
se enfoca únicamente en promocionar una región o país 
desarrollando productos específicos para atraer al grupo 
objetivo de turistas escogidos, normalmente es realizado 
por entidades públicas, mientras que el marketing turístico 
abarca un espectro un poco más amplio, es decir desde 
la promoción de localidades hasta cada una de las em-
presas que forman parte del sector turístico como hoteles, 
restaurantes, empresas de transporte, etc (Gracia, 2017).  

Como todo concepto de relevancia, el marketing turístico 
posee ciertos componentes que lo hacen diferenciarse, 
uno de ellos es la tangibilidad o intangibilidad del servicio 
ofrecido, por ejemplo la primera se refleja en la calidad de 
la comida o la cama del hotel, es decir el producto turís-
tico en su forma natural como es ofrecido por la empresa 
que lo promociona; por otra lado la intangibilidad se ve 
reflejada en las expectativas del turista en el producto que 
espera disfrutar, lo cual no puede ser testeado por los sen-
tidos porque solo se encuentra en su mente e imaginación, 
esto hace que los consumidores tengan cierto grado de 
inseguridad porque no están completamente seguros del 
beneficio que van a recibir (Barra & Torres, 2011). 

Otro componente es la caducidad, considerando el hecho 
de que este tipo de productos no se puede almacenar, la 
caducidad no sería un aspecto por el cual preocuparse. 
Por otro lado se encuentran la agregabilidad y sustitutibili-
dad, las cuales representan una ventaja competitiva para 
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los productos turísticos considerando que estos se confor-
man por la suma de varios servicios los cuales a su vez son 
de rápida sustitución, lo cual permite traer a colación su 
componente de la heterogeneidad (Arroyo, 2011). 

Es importante destacar también a la individualidad, simul-
taneidad tanto de producción como de consumo, subjeti-
vidad y estacionalidad, la individualidad hace referencia 
al hecho de que la satisfacción por el producto recibido 
es personal e intransferible, por lo que es distinta de una 
persona con respecto a otra, la simultaneidad se refleja 
en el hecho de que el producto es creado en el momento 
en el que lo consumen; la subjetividad porque depende 
tanto de las condiciones de la empresa prestadora del 
servicio como de los clientes que lo reciben y la estacio-
nalidad porque depende del clima, liquidez de los turis-
tas, épocas vacacionales, entre otras (Plumed, 2013). 

Así como existen los componentes del marketing turísti-
co, también se puede mencionar los tipos de bienes que 
se pueden ofrecer a los consumidores (turistas) dentro 
de la oferta, estos son: 1) bienes de libre disposición son 
aquellos bienes que se encuentran disponibles en la na-
turaleza, he ahí que también son llamados como capital 
latente o potencial, es decir clima, playas montañas, pai-
sajes, flora, fauna, entre otros, 2) bienes turísticos crea-
dos son aquellos en los que ha tenido que intervenir una 
inversión ya sea de tipo pública o privada, por ejemplo 
museos, monumentos, colecciones, entre otros y 3) pres-
taciones complementarios y servicios turísticos son aque-
llos manejados por la comunidad en la cual se encuentra 
el atractivo turístico, normalmente son negocios inclusi-
vos en donde se ha instruido a la población en servicio al 
clientes, fabricación de artesanías, entre otros para poder 
hacer del turismo la actividad que sostenga económica-
mente a la comunidad . 

Todo mercado presenta cierto tipo de características de-
pendiendo del sector en el que se encuentre y el turismo 
no es la excepción, para lo cual el marketing debe crear 
cierto tipo de estrategias que le permitan afrontar las difi-
cultades que se puedan ir presentando. 

Uno de los desafíos más notables es la falta de movilidad 
de la oferta, es decir que todos los productos y servicios 
turísticos tienen que ser ofrecidos en un lugar específico 
y no pueden ser llevados hasta los consumidores; la falta 
de flexibilidad de la oferta es otro desafío ya que en vista 
de que los servicios turísticos se prestan en el momen-
to, cualquier aumento de la demanda no se puede aten-
der como se debería, ya que la capacidad instalada del 
atractivo turístico no puede ser modificada (Parra-Meroño 
& Beltrán-Bueno, 2014). 

Existen un sin número de factores que pueden afectar 
a la oferta y demanda de servicios turísticos, entre ellos 
economía, precios, tecnología, entre otros puede llevar a 
tener fuertes impactos en las actividades a realizar y por 
último el aspecto de los costos fijos altos, ya que al ser 
estructuras de grandes dimensiones existen costos como 
la depreciación, mantenimiento, operación que deben 
ser considerados de manera permanente (Parra-Meroño 
& Beltrán-Bueno, 2014). 

Sin embargo, al existir tal variedad de turistas dispuestos 
a consumir de las diferentes opciones que se encuen-
tran disponibles en el mercado, se puede abrir amplia-
mente el abanico de opciones que las personas pueden 
emprender, desde luego con la capacitación, la planifica-
ción y el seguimiento adecuado para tener los resultados 
esperados. 

De acuerdo a Marinao, Torres & Chasco (2014), para po-
der definir las estrategias adecuadas dentro del marke-
ting turístico se debe tener en consideración dos cosas: 
escoger mercados nuevos o mantenerse en los actuales, 
así como atacar dicho mercado con productos nuevos o  
existentes, de las combinaciones que se puedan realizar 
entre esas cuatro opciones surgen cuatro tipos de estra-
tegias turísticas.

La primera de ellas es la estrategia de extensión, la cual 
se basa en mantener el mismo producto turístico pero 
intentando captar nuevos mercados que anteriormente 
no habían sido considerados o explotando alguna región 
que no se había dado a conocer (Hudgson, 2016); la es-
trategia de desarrollo del producto turístico como su nom-
bre lo indica a través de nuevos productos (sustitución y 
agregabilidad) actuar sobre los mismos mercados; la es-
trategia de diversificación turística, la cual a su vez puede 
ser de tres tipos: concéntrica porque pretende agrupar 
integralmente muchos servicios con el fin de hacer una 
cartera de productos más homogéneos y mejorar la ca-
lidad del servicio permaneciendo en el mismo nicho de 
mercado; vertical cuando los nuevos productos despla-
zan por completo a la antigua oferta, por tanto se capta 
nuevo mercado a la vez que se mantiene en el existente; 
y horizontal cuando se da una mayor cobertura del mer-
cado pero con una gran variedad de productos turísticos 
enfocados a los clientes habituales con las mismas ten-
dencias de gustos y preferencias; finalmente la estrategia 
de penetración es aquella que incrementa la cuota del 
mercado pero manteniendo el mismo producto turístico, 
sin ningún tipo de modificación (Aires & Nicolau, 2010). 

Las estrategias anteriormente descritas son ciertas de las 
opciones disponibles dentro del amplio mundo del mar-
keting, ya que desde luego la estrategia se puede hacer 
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a medida dependiendo del tipo de negocio que se de-
sarrolle, los tipos de turistas a los que vaya enfocado y 
desde luego en el entorno en el cual se desarrollen. 

No es un secreto que la tecnología ha revolucionado 
absolutamente todos los sectores de la economía y el 
turismo no es la excepción, por esta razón Domínguez 
& Araújo (2014), acotan que “las diferentes empresas y 
sectores del mercado actual, conscientes de la importan-
cia de interactuar con sus consumidores o potenciales 
consumidores, poco a poco han ido formando parte de 
las redes sociales de carácter generalista, con la creación 
de perfiles o grupos (Facebook, Myspace, LynkedIn…). El 
sector turístico ha hecho uso de las mismas, la web 2.0 y 
en especial las redes sociales se han convertido en he-
rramientas promocionales habituales, por lo que han apa-
recido redes sociales específicas para este sector”. (p.62) 

Berné, García-González, García-Uceda & Múgica (2012), 
afirman que hoy en día los consumidores del turismo son 
cada vez más exigentes, por lo que eso también exige 
por parte de las empresas que conforman el sector a pre-
pararse con respecto al tipo de información que mues-
tran a sus consumidores, la forma en la que la presentan 
y con qué frecuencia lo hacen. Actualmente podría ser 
interminable la lista de las opciones disponibles de las 
organizaciones para poder interactuar con sus clientes 
frecuentemente, esto como una manera de nutrirse en 
el momento de todas las opiniones que den los clientes 
acerca del producto o servicio recibido.

A más de que la tecnología ayuda a intensificar la cap-
tación de la atención de los usuarios (Flores-Ruiz, Bino-
Raya, & Barroso-González, 2016), mayor conocimiento 
del perfil de los turistas y la retroalimentación inmediata, 
“el objetivo de estas redes es acercar e incluso integrar al 
cliente en las comunidades virtuales, de tal modo que se 
creen vínculos que hagan que el propio usuario o cliente 
se identifique con la empresa y la empresa pueda retroa-
limentarse de la información y opiniones que éste aporta”. 
(Domíguez & Araújo, 2014, p.61)

No es un secreto que el futuro del marketing turístico va 
encaminado al potenciamiento de todas las herramien-
tas informáticas y electrónicas que lo acerquen cada vez 
más a los clientes y que le permitan mostrar de una ma-
nera lo más real posible todos los beneficios y en sí la 
experiencia de visitar un lugar determinado. 

La globalización, el exceso de oferta, la tecnología y un 
sin número de factores más llevan a denotar el cambio 
tan palpable que han tenido los consumidores en los úl-
timos años, es decir que además de fijarse en aspectos 
como el precio, el tipo de producto o servicio, se suman 

aspectos como las emociones y la experiencia (Ramírez, 
Otero & Giraldo, 2014). 

Conociendo la edad, sexo, procedencia ya no es sufi-
ciente para realizar un adecuado estudio de mercado, 
aspectos como los sueños, objetivos, pasiones, retos, in-
tereses, son los que pesan más para los turistas, ya que 
no solamente desean ver publicidad, sino ser informados 
con la verdad, ya que si alguna empresa realiza publici-
dad engañosa con un solo clic podría aniquilar su marca 
de por vida, adicionando que el consumidor busca en 
Google, Alta Vista, Yahoo, etc, cualquier tipo de informa-
ción que requiera, es por esto que el marketing turístico 
quiere enamorar a sus consumidores (Ferreira, Real & 
Rial, 2011).

Durante los últimos cinco años la penetración a los mer-
cados se los ha realizado de manera digital principalmen-
te, y es que hoy en día el marketing ha identificado que 
las necesidades de los clientes pueden ser satisfechas 
con un solo clic o con el sencillo uso de un smarthpho-
ne. Gracia (2017), afirma que “el impacto de la tecnología 
ha convertido a los tradicionales consumidores en súper-
consumidores”. (p.2)

Este súper-consumidor posee características muy parti-
culares que lo diferencia, por esto es una persona que 
dedica gran parte de su tiempo a realizar consultas en 
buscadores de aquellas cosas que desconoce, al mis-
mo tiempo que permanece en contacto permanente con 
las redes sociales, prefiere mantener una comunicación 
efectiva y personalizada, que le aporte valor y que no 
sea información “basura” y desde luego siempre busca 
aprender y entretenerse. Por otro lado evita a toda cos-
ta la publicidad que se transmite por televisión, radio o 
periódicos, los mensajes masificados, toda aquella infor-
mación presentada de manera convencional, estática, 
aburrida y que le vendan un producto o servicio directa-
mente con el fin de presionarlo (Padilla-Martínez, Quispe-
Otacoma & Jiménez-Silva, 2016). 

Por consiguiente el nuevo turista súper-consumidor es 
una persona que de acuerdo a Ramírez, Otero & Giraldo 
(2014), es: 1) alguien que tiene un gran poder en sus 
manos, al nivel de poder controlar la reputación de una 
marca, 2) hace pública sus opiniones o apreciaciones 
inmediatamente acerca de la experiencia vivida con el 
producto, 3) evita la publicidad a toda costa, 4) al dis-
poner de tanta información en internet es muy exigente y 
cuestionador, por lo que se toma el tiempo necesario para 
comparar servicios, precios, etc y tomar la mejor decisión 
de compra y 5) no posee un único canal de interacción, 
es decir que consume información de múltiples fuentes. 
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Es importante destacar que hoy en día las personas están 
creando un mayor grado de consciencia acerca del tipo 
de turismo que practican, los diferentes desastres natura-
les alrededor del mundo y la perdida de tantas especias 
animales y vegetales con el paso del tiempo han hecho 
de las actividades turísticas una opción también para po-
der ser más responsable con el medio ambiente y que 
de alguna manera las personas que visitan determinado 
lugar contribuyan al desarrollo o bien de la comunidad 
emprendedora o del lugar. 

Desde luego es inevitable que en el sector empresarial 
repercutan las consecuencias de las gestiones realizadas 
por el marketing turístico en el Ecuador, por tal razón el 
gobierno de Rafael Correa empezó a incentivar con gran 
ímpetu a los emprendedores para la apertura de nuevo 
negocios con ideas innovadoras que resulten atractivas 
a los ojos de los turistas extranjeros, que de acuerdo al 
Ministerio de Turismo visitan el país con más frecuencia 
desde España, Italia, China y Estados Unidos. 

Los micro, pequeños y medianos empresarios se han be-
neficiado en gran medida con el aumento de turistas tan-
to nacionales como internacionales que visitan y recorren 
el Ecuador cada vez con mayor frecuencia (Serra, 2016). 

De acuerdo a datos del Ministerio de Turismo (2014), el 
país desarrolló “11 líneas de producto: circuitos generales, 
sol y playa, turismo comunitario, parque temáticos, eco-
turismo y turismo de naturaleza, turismo de deportes y 
aventura, turismo de salud, agroturismo, MICE (Reuniones, 
Incentivos, Congresos, Convenciones y Exhibiciones) y 
cruceros” (p.19), por lo que en estas áreas principalmen-
te las pymes se han potenciado.

Para ser más específicos la misma entidad, Ministerio 
de Turismo (2014), de Ecuador afirma que “los circuitos 
turísticos generales son el primer producto turístico más 
comercializado, constituyendo un 46% de la oferta, el eco-
turismo es el segundo constituyendo un 21%, los cruce-
ros (principalmente a las Islas Galápagos) son el tercer 
producto turístico más comercializado representando un 
13% y finalmente, el turismo cultural es el cuarto producto 
turístico más comercializado, representando el 7%”. (p.17)

Estos datos estadísticos representan un importante indi-
cador con respecto a la gestión, creación e impulso de 
nuevos negocios en el país, ya que de esta manera los 
futuros empresarios poseen un panorama más claro de 
las preferencias de los clientes y de sus proyecciones de 
consumo al momento de empezar a vivir la experiencia 
turística. 

Cabe destacar que el microempresario ecuatoriano re-
quiere de competencias y conocimientos importantes 

para pertenecer a este sector, tales como habilidades de 
comunicación, idiomas, capacidad de servicio, así como 
contactos en diversas áreas que faciliten la experiencia 
del turista en el Ecuador (Ortiz, 2017). 

A pesar de ser un sector que se encuentra en desarro-
llo, responde favorablemente a los cambios del mercado 
tanto interno como externo y con el apoyo de la empresa 
pública y privada se augura un futuro próspero para el 
mismo (Peña, 2017). 

CONCLUSIONES

A manera de conclusión se puede mencionar que el mar-
keting turístico es una herramienta sumamente importan-
te para los países, sobre todo en vías de desarrollo, para 
poder dar a conocer todos los recursos, lugares, gastro-
nomía, deportes, entre muchas otras cosas que tienen 
disponible para realizar a los turistas de diferentes regio-
nes del mundo.

Es trascendental que exista un trabajo coordinado entre 
la empresa pública y empresa privada para poder sacar 
mejor provecho de los proyectos turísticos, porque de 
esta manera si el sector público es el impulsador reali-
zará una correcta inversión en un lugar donde realmente 
amerite, y para la empresa privada puede contar con las 
facilidades que requiera para consolidad el proyecto y 
hacerlo sostenible en el tiempo.

Ecuador es un país con un elevado potencial en turismo 
que aún no termina de despegar, sin embargo las accio-
nes que se han venido realizando desde hace más de 
diez años atrás permite a las micro, pequeñas y media-
nas empresas consolidad un poco más sus actividades 
económicas y también promueve el emprendimiento para 
la creación de empresas que ofrezcan productos o ser-
vicios cuya producción genere un alto valor agregado al 
turista, sobre todo en el tema de servicio al cliente. 

En la medida en que el trabajo conjunto de la empresa 
pública con la empresa privada por capacitar y educar a 
las personas permita a las pequeñas comunidades ecua-
torianas desarrollar oportunidades de negocio a partir de 
los recursos que tienen disponible, en la misma medida 
las actividades de turismo representaran para el país una 
importante fuente de ingresos y desarrollo económico. 
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