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RESUMEN
En la actualidad, el marketing turistico es reconocido como una herramienta muy importante que
permite impulsar, desarrollar y potenciar el turismo. El presente proyecto de investigacion muestra
un estudio sobre el comportamiento del turismo comunitario dentro de la provincia con el fin de
consolidar al proyecto “Descubre la Magia de Pichincha” como una marca, que permita posicionar
a los actores de la economia solidaria. El estudio se realiz6 debido a que los recursos asignados por
los gobiernos no cubren todas las necesidades que tienen las comunidades dedicadas a la actividad
turistica, pues se considera que sus ingresos son bajos y no existe una alta afluencia de turistas a
estos lugares por su desconocimiento. EI marco tedrico se sustenta en las teorias de Philip Kotler,
Henry Tajfel, Immanuel Kant, Stanton, Etzel y Walker, asi también en papes cientificos
relacionados con la investigacion. La metodologia se basa en un estudio de tipo descriptivo con un
enfoque cuantitativo en la que se utilizé como instrumento la encuesta, que se aplico a turistas para
determinar su percepcién sobre el turismo comunitario y a familias para conocer su actual
situacion. Para el analisis de los resultados obtenidos y comprobacién de hipétesis se utilizé el
programa SPSS. La interpretacion de los resultados se realizé6 mediante un analisis Univariado y
bivariado y como parte final se expone la propuesta de la marca “descubre la Magia de Pichincha”,
el manual de marca y la guia de turismo comunitario de la provincia de Pichincha, que se basan en
los resultados obtenidos de la investigacion realizada en el presente trabajo.
PALABRAS CLAVE:
e TURISMO RURAL COMUNITARIO
e MARKETING TURISTICO

e TURISTAS
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ABSTRACT

Nowadays, the touristic marketing is recognized like an important tool that allow boots, develop
and enhance the tourism. The investigation project shows a study about the community behavior's
tourism in the province in order to consolidate the project. “Discover the Magic of Pichincha”
(“Descubre la Magia de Pichincha”) like a trade work that enables to situate the solidarity economy
actors. The study was done due to the economy necessities being as the governments hasn't
accomplished with the economy assignment for the touristic activity. The theoretical framework
has sustained that the following theories: Philip Kotler, Henry Tajfel, Immanuel Kant, Stanton,
Etzel y Walker. The methodology is based on a descriptive study with a cuantitive approach in
which it was used like a stadistic instrument “quiz” which was applied to tourist in order to
determinate for their perceptions about the community tourists and their families. The program
SPSS was used with the purpose of in order to check the hypothesis of the interpretation of the
results was done through Univariate and Bivariate analysis. At the end of the project it exposed the
trademark, the brand manual and community tourist guide of Pichincha Province which are based
on the results obtained from the research carried out in the project.
KEYWORDS:

e COMMUNITY RURAL TOURISM

e TURISTIC MAKETING

e TOURISTS



1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Ecuador es un pais que tiene gran riqueza cultural que se diferencia en cada una de sus
provincias por su identidad y costumbres, que a lo largo de los afios las comunidades han ido
aprendiendo y ensefiando a las nuevas generaciones.

La riqueza cultural de la provincia de Pichincha es una de las que mas llama la atencién por
la variedad de atractivos turisticos que podemos encontrar, es asi como nacen los emprendimientos
de turismo comunitario en los diferentes cantones de la provincia, en donde las comunidades se
juntan para ofertar a turistas nacionales y extranjeros atractivos turisticos potenciales que aporten
al desarrollo economico de las localidades.

Con el fin de apoyar a los emprendimientos el Gobierno de la provincia de Pichincha
mediante el equipo de turismo comunitario crea el proyecto Descubre la Magia de Pichincha-
Paseos Familiares haciendo participes a grupos vulnerables, estudiantes de colegios vy
universidades, despertando el interés en habitantes de la provincia para formar asociaciones de
turismo comunitario, pero no se han podido hacer conocer de forma mas amplia hacia los turistas
ya que quienes conforman las comunidades no tienen recursos y conocimientos necesarios para
invertir en actividades de publicidad y promocion de sus atractivos turisticos.

Tomando en cuenta lo antes mencionado considero importante consolidar el proyecto
Descubre la Magia de Pichincha e identificarlo como una marca que genere el posicionamiento de
los atractivos turisticos comunitarios en turistas nacionales y extranjeros, permitiendo a las
comunidades tener herramientas que generen desarrollo econémico en cada una de las localidades,

aportando al mejoramiento de la calidad de vida de quienes forman las comunidades.



1.2.

Planteamiento del problema

El turismo rural comunitario (TRC) es una alternativa de participacion y control local
en los procesos de desarrollo turistico en Latinoamérica. EI TRC es exitoso en comunidades
que comparten atributos comunes, como un alto nivel de organizacion social, identidad
cultural fortalecida, cultura emprendedora, recursos naturales y culturales con potencial
turistico y un ambiente socioecondmico estable e igualitario. (Pocon Cruz & Hernandez Ulate,
2015)

Es necesario contar con territorios rurales organizados y con planificacion del
desarrollo turistico comunitario como un proceso a largo plazo y con verdaderos incentivos
(econémicos y no econdmicos) que permitan que las comunidades rurales aprovechen el
patrimonio local. (Pocon Cruz & Hernandez Ulate, 2015)

La Provincia de Pichincha es uno de los lugares con gran riqueza en el sector turistico,
ya que, en sus 8 cantones se pueden encontrar atractivos que pueden impulsar la economia
local y comunitaria manteniendo sus costumbres, tradiciones y cultura, generando el interés
de los turistas.

En base a esto nace el Proyecto Descubre la Magia de Pichincha y de la mano el
programa “Paseos Familiares” que desde el afio 2011 ha permitido promocionar destinos con
potencial turistico dentro de la provincia de Pichincha, impulsando el turismo comunitario.

Varias familias que durante toda su vida se han dedicado principalmente a la
produccidn agricola y pecuaria, han encontrado en el turismo comunitario una alternativa de
desarrollo local sostenible, que, mediante la practica de turismo responsable, conservacion del

medio ambiente han logrado el mejoramiento de la calidad de vida de sus familias y



3
comunidad. Es por esto por lo que el equipo de Turismo Comunitario de la Direccién de
Gestion de Economia Solidaria de la Prefectura de la Provincia de Pichincha identifica
emprendimientos en lugares que sean potencialmente turisticos dentro de la provincia para
brindar asistencia técnica y capacitacion en temas de relevancia que apoyen a las comunidades
en las actividades que deben realizar.

Una vez identificado el lugar turistico se elaboran estudios de factibilidad para proveer
equipos e indumentaria a los destinos turisticos a fin de apoyar en el mejoramiento de la
calidad de productos y servicios, promoviendo el desarrollo econdmico de las diferentes
localidades de la provincia.

El proyecto ha tenido acogida por habitantes de la provincia quienes han mostrado
interés en formar asociaciones de turismos comunitario, el gobierno provincial ha dado su
apoyo y respaldo a estos emprendimientos, quien se ha encargado de la organizacion de paseos
en los que se han movilizado desde el afio 2011 hasta el afio 2018 alrededor de 40800 personas
pertenecientes a grupos vulnerables, estudiantes de escuelas, colegios y universidades,
mediante una experiencia vivencial.

La problemaética se presenta al momento de distribuir los recursos econémicos que el
Gobierno Provincial destina para apoyo a estas comunidades, pues no es lo suficiente para
cubrir todas las necesidades que se generan en las localidades, ya que demora la finalizacion
de remodelaciones y adecuaciones para los atractivos, capacitaciones mas frecuentes a quienes
ofrecen los servicios en las comunidades y la inversion en publicidad y promocion que es en
lo que no tienen conocimiento de las herramientas a las que puedan acceder para ofertar sus

servicios, lo que disminuye sus posibilidades de competir con agencias de turismo ya
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consolidadas y posicionadas en los mercados que todo el tiempo estan actualizandose y
mejorando Sus Servicios.

En la actualidad se busca consolidar este proyecto como una marca denominada
“Descubre la Magia de Pichincha” a fin de que atraiga a mas turistas tanto nacionales como
extranjeros que permitan generar mayores ingresos para el sustento de las comunidades,
permitiendo obtener recursos econémicos propios para el mejoramiento de sus instalaciones y
servicios, por lo que es importante brindar apoyo y fortalecer su actividad impulsando sus
labores para mejorar su desenvolvimiento en este campo.

Es importante que para que el turismo comunitario se desarrolle de forma exitosa se
invierta y destine recursos en mejoramiento de la infraestructura, formacion de los
responsables de la localidad o guias de turismo comunitario en temas de interés que porten a
su desarrollo y saberes ancestrales, seguridad, publicidad y promocion, mejoramiento del
servicio, adecuacion de acuerdo con la tematica que representa el atractivo turistico, por lo
que es indispensable contar con los recursos necesarios, que no los puede cubrir al 100% el
gobierno provincial.

Podemos mencionar que consolidar el proyecto “Descubre la Magia de Pichincha”
como una marca es viable de acuerdo con lo mencionado anteriormente.

A continuacién, podemos evidenciar las causas y consecuencias identificadas del problema:



1.3.  Arbol de problemas

Determinar factores que contribuyen a la consolidacion del proyecto “Descubre la Magia

de Pichincha” como una marca para posicionar a los actores de la economia solidaria, orientado a

las asociaciones de turismo comunitario, reconocidas por el Gobierno Provincial.

No existe
promocion
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turismo
comunitario

[
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[
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familiares™.

71N

El presupuesto que el Gobierno Provincial de Pichincha asigna para el
Proyecto “Descubre la Magia de Pichincha”, no cubre los
requerimientos de las comunidades, en consecuencia, el
posicionamiento en el mercado como economia solidaria, no es el
esperado por el gobierno provincial.
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|
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Figura 1. Arbol de problemas
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en el mercado.
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Se evidencia que existen varias causas que no permiten un fortalecimiento turistico local y
comunitario adecuado, ya que el hecho de que las comunidades no cuenten con los suficientes
recursos para trabajar en el mejoramiento, adecuacion y conocimiento en sus asociaciones demoran
el crecimiento de la actividad de turismo comunitario, es por esto la importancia de consolidar el
proyecto mediante una marca que tenga mayores oportunidades de reconocimiento por turistas
nacionales e internacionales y reforzando acciones que permitan impulsar la actividad turistica de
la provincia.

Segun (Reyes Vargas, Ortega Ocafia, & Machado Chaviano, 2016) en su estudio sefiala
que “La industria del turismo a nivel global ha experimentado un crecimiento sostenido en las
ultimas décadas, muestra un interés progresivo hacia las areas rurales, por su tranquilidad,
naturaleza, biodiversidad, tradiciones y cultura; aspectos que se deben preservar y aprovechar a
través de una adecuada orientacion estratégica. Dentro del marco de las tendencias turisticas
mundiales el turismo comunitario es uno de los que tiene mayores aceptaciones en el mercado
turistico. En el caso del Ecuador comenzé a configurarse con dinamismo caracterizado el mismo
porque buena parte de las reservas naturales del pais se encuentran en manos de las comunidades
indigenas, es asi que el turismo sostenible a traves de esta modalidad se ha venido preocupando del
mantenimiento de la diversidad étnica, cultural y bioldgica del pais, ademas su desarrollo se
encuentra apoyado por actuales proyectos y leyes normativas para su puesta en marcha”. (Reyes

Vargas, Ortega Ocafia, & Machado Chaviano, 2016)

1.4. Formulacion del problema

¢El presupuesto que el Gobierno Provincial de Pichincha asigna para el Proyecto Descubre

la Magia de Pichincha, no cubre las necesidades economicas de las comunidades, en consecuencia,
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el posicionamiento en el mercado como economia solidaria, no es el esperado para el gobierno

provincial, lo que disminuye la visita de turistas nacionales y extranjeros?

1.5. Justificacion e importancia

La presente investigacion aporta a la sociedad y tiene gran importancia porque permitira el
fortalecimiento del turismo local y comunitario apoyando a la promocién de alrededor de 30
destinos con potencial turistico en la Provincia, desertando en turistas nacionales e internacionales
interés para visitar estos lugares y el consumo de diferentes productos y servicios elaborados en la
localidad, manteniendo las costumbres y tradiciones de esos pueblos, esto mejorara el desarrollo
de la economia local y comunitaria, mejorando el posicionamiento de los actores de la economia
solidaria en la provincia.

Para realizar esta investigacion aplicaré los conocimientos adquiridos en varias asignaturas
como son: Branding, ya que nos indica aspectos esenciales para construir una marca, encierra a
todas las acciones que se realizan para crear la imagen de marca que se dirigira al consumidor;
Gestion de la comunicacion que permite transmitir todo tipo de mensajes al publico de manera
correcta dependiendo de la capacidad de conocer, entender y adaptarse a las tendencias actuales
que pueden influir; Investigacion de mercados, que me permitira recolectar datos de los aspectos
necesarios para realizar la presente investigacion, hacer estudios, interpretar resultados y tomar
decisiones de acuerdo al mercado al que pertenezca; Metodologia de la investigacion que me
permitird conocer el conjunto de técnicas y métodos que se empleara para llevar a cabo esta
investigacion; Estadistica descriptiva e inferencial como complemento a la investigacion de
mercados, es el método estadistico de la investigacion en el que definiremos el instrumento de

evaluacion, poblacion, muestra y anélisis de datos; Comportamiento del consumidor ya que es
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importante hacer un estudio de los clientes actuales y futuros ya que cada uno tiene gustos,
preferencias y comportamientos de compra distintos antes, durante y después de realizar una
eleccion de lo que desea adquirir, satisfacer sus necesidades para generar el posicionamiento
deseado en la marca; Disefio grafico como una herramienta de comunicacion visual de la marca,
desarrollo de emprendedores ya que la presente investigacion es de aporte a grupos de personas
que buscan mejorar sus condiciones de vida, el desarrollo y crecimiento personal y comunitario
cuando toman la decisién de emprender un negocio; Economia popular y solidaria pues es una
forma de organizacion econdémica en la que sus integrantes se organizan para atender necesidades
y generar ingresos entablando relaciones con otras asociaciones que realicen actividades similares
o complementarias y gestion de la calidad pues es importante garantizar la calidad de los productos
y servicios que se desea ofertar mediante una marca que identifique a los atractivos turisticos que
forman parte de este proyecto; Marketing de servicios como una herramienta que permitira orientar
a las comunidades a ofertar un mejor servicio a los visitantes de los atractivos turisticos
comunitarios de la provincia.

Es importante reconocer este tipo de factores y aplicaciones ya que, al querer consolidar el
proyecto, se busca generar mayores recursos, adicionales a los que la entidad responsable entrega,
con el fin de contribuir al desarrollo de los sitios de turismo comunitario de Pichincha, con mejoras
que les permita mejorar sus servicios de tal forma que sean reconocidos y a su vez recomendados
por los turistas para visitar.

También se considera de gran importancia tomar en cuenta todos los aspectos y
herramientas que permitirdn realizar un buen trabajo de investigacion que sea debidamente
sustentado logrando un mayor desarrollo productivo y comercial en la provincia, permitiendo

generar ingresos propios para nuestro segmento de estudio.



1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general
Consolidar al proyecto “Descubre la Magia de Pichincha” como una marca gque incentive
el turismo comunitario de la Provincia de Pichincha y se convierta en un atractivo para los turistas

nacionales e internacionales, utilizando las herramientas del marketing mix.
1.6.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio del comportamiento turistico comunitario dentro de la provincia.

e Evaluar la percepcion que tienen los habitantes y turistas que visitan la provincia sobre los
atractivos turisticos comunitarios.

e Conocer cual es la predisposicion de las familias y comunidades para impulsar las actividades
turisticas de la provincia.

e Potenciar la marca “Descubre la Magia de Pichincha” para mejorar el nimero de visitas a los
atractivos turisticos comunitarios de la provincia.

e Proponer un catalogo con los destinos turisticos de la provincia que son parte de turismo co-

munitario y el disefio de la imagen la marca “Descubre la Magia de Pichincha”.

1.7. Determinacion de variables

Sobre el andlisis realizado a la problematica que se presenta y tomando en cuenta el impacto
comercial que tendria consolidar el proyecto “Descubre la Magia de Pichincha” como una marca
que apoye al crecimiento del turismo comunitario de la provincia, se pueden identificar las

siguientes variables:



Tabla 1.
Determinacion de variables
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Variable dependiente

Variable independiente

Marca

Comunidades
Familias

Atractivos turisticos
Preferencia
Presupuesto
Productos y servicios
Posicionamiento
Desarrollo local
Desarrollo econdémico
Promocion

Calidad de vida

Turistas

Comportamiento del consumidor
Frecuencia de visita

Reaccion de los consumidores
Calidad

Turismo comunitario

Estudio de factibilidad

Potencial turistico
Emprendimientos

Turistas

Comportamiento del consumidor
Frecuencia de visita

1.8.  Hipotesis

1. Laimplementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” aportara en el desarrollo

econdémico de las zonas rurales de la provincia preservando su identidad, costumbres,

cultura, tradiciones y espacios naturales.

2. La propuesta de la creacion del catdlogo de turismo comunitario de la provincia de

Pichincha permitird incrementar las visitas a los atractivos turisticos que ofrecen las

comunidades y familias de las zonas rurales.



11

CAPITULO |

2. MARCO TEORICO

2.1. Introduccién

Para Kotler, “la comunicacion es un proceso de gestion de las relaciones con los clientes a
largo plazo”. H (Vela, 2013) hoy en dia la comunicacién constituye un instrumento de marketing
fundamental para las organizaciones dada la gran cantidad de empresas que existen en el mercado
ofreciendo productos similares, y dada la gran cantidad de estimulos que los consumidores reciben
constantemente destacando las caracteristicas de un producto, servicio o destino respecto a otro.
(Escobar & Gonzélez, 2011)

Kapferer (1994) enfatiza el concepto de valor de marca, que vendré determinado por la
capacidad de la marca para conseguir un significado que resulte exclusivo, positivo y prominente
en la mente de los consumidores. Para Riezebos (2003), la marca es una red de elementos de
conocimiento instalados en la memoria a largo plazo. El nucleo que da sentido a esa red procede
del nombre que se asigna a la marca, que esta vinculado a otros conocimientos y significados.
(Vela, 2013)

Los autores (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012) mencionan que “ el turismo
comunitario aporta importantes beneficios en las areas rurales de estos paises, ya que, en primer
lugar, tiene un impacto directo en las familias de la poblacién local, en el desarrollo
socioecondémico de la region y en el estilo de vida (Manyara y Jones, 2007); en segundo lugar,

estimula un turismo responsable que mejora ademas de la calidad de vida de las areas rurales los
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recursos naturales y culturales de los lugares de destino (WWF Internacional, 2001) y, por ultimo,
es una forma de erradicar la p

obreza”. (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012)

Respecto a la erradicacion de la pobreza, cabe destacar la aportacion de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT, 2002) que sefiala que el turismo sostenible puede ser una herramienta
para el desarrollo econémico y reducir la pobreza en determinadas &reas rurales, pero como
actividad complementaria no sustitutiva de la agricultura. EI turismo es el principal exportador de
servicios para paises en vias de desarrollo y tiene un gran potencial para brindarles ventajas
competitivas. (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012)

Es asi como, en este capitulo se realizara un andlisis de diferentes teorias asociadas al tema
planteado, revision de reglamentos y leyes de los organismos de control para el turismo local,
también se revisara papers sobre de casos de éxito de grupos que han adoptado el turismo
comunitario como una forma para generar ingresos propios sin tener la necesidad de salir de sus
localidades quienes aprovechando los bienes que poseen han generado crecimiento econémico en
las areas rurales que habitan, por lo que considero que estas referencias que son una base para
realizar una propuesta que solucione o mejore la situacion que atraviesan en la actualidad las

asociaciones que administran los atractivos de turismo comunitario en la provincia de Pichincha.
2.2. Teorias de soporte

2.2.1. Marcas
Philip Kotler, 2005 sefiala que las marcas son la principal defensa contra la competencia de
precios. Las marcas fuertes generan mas confianza y sensacion de comodidad y una imagen de

mejor calidad que las marcas menos conocidas. Las personas estan dispuestas a pagar un
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sobreprecio por las marcas mas fuertes. Sin embargo, debe entenderse que una marca no es fuerte
simplemente porque gasta mucho dinero en publicidad. La principal fuerza de una marca se basa
en su desempefio, no en su promocién. Una marca es una promesa de valor (Kotler, 2005).

Las marcas son marcas, sin importar si son nacionales o propias de una tienda. La leccién
principal es que tanto las marcas nacionales como las propias pueden funcionar. La gente aun
prefiere pagar un sobreprecio por las marcas conocidas siempre y cuando el precio sea adecuado.
(Kotler, 2005)

Dimensiones para una gran marca
Segun (Kotler, 2005) existen 5 dimensiones para una gran marca:
1. Debe traernos al menos ciertos atributos, como las caracteristicas o el disefio del producto.
2. eDebe sugerir fuertemente uno o méas beneficios clave.
3. Si la marca fuera una persona, visualizariamos sus caracteristicas.
4. Debe sugerir algo sobre el sistema de valores de la compafiia: ¢Es innovadora, se preocupa
por el cliente o es socialmente consiente?
5. Debe sugerir una imagen de los usuarios de la misma: ¢ Son jovenes y entusiastas 0 maduros
0 més estables?
Las grandes marcas evocan imagenes, expectativas, promesas de desempefio (Kotler,

2005).

2.2.1.1.  Teoria marca lugar

Robert Govers y Frank Go (citado en el afio 2009), estos autores mencionan que el branding
de lugar es el proceso de promocion de imagenes especificamente seleccionadas (Gold & Ward,
1994) con el fin de establecer una reputacion favorable (Anholt, 2007). El branding juega un papel

en la mayoria de los ambitos de la vida, incluyendo “el politico, social, y cultural, oficial y no



14
oficial, privado y publico” (Anholt, 2010, p. 23). (Gulisova, Kaefer, Prieto, Lindmée, & Ferrer,
2018)

Valor de la marca. — Si un lugar, producto o servicio adquiere una reputacion positiva,
potente y solida, esto se convierte en un activo de enorme valor, probablemente méas valioso, de
hecho, que todos sus activos tangibles, ya que representa la capacidad del lugar u organizacién de
mantenerse en el mercado con un margen saludable, siempre que su imagen de marca se mantenga
intacta. (Anholt, 2010, p. 92) (Gulisova, Kaefer, Prieto, Lindmae, & Ferrer, 2018)

Los “Investigadores han argumentado que la prosperidad y el progreso de un lugar sélo
puede garantizarse a través de la creacion y mantenimiento de iméagenes de marca positivas”
(Govers & Go, 2009; Pride, 2011; van Ham, 2008; Widler, 2007). Aquellos lugares que no sean
capaces, 0 no quieran, desarrollar una marca competitiva, les sera cada vez mas dificil ganar su
cuota de consumidores, de capital, de inversién, de talento, de intercambio cultural, respeto y
atencion en el mundo (Anholt, 2007) (Gulisova, Kaefer, Prieto, Lindmae, & Ferrer, 2018).

Una imagen de marca fuerte y positiva ayuda a los lugares a diferenciarse de los demas
(Kotler & Gertner, 2002, 2004; Kotler, Jatusripitak, & Maesincee, 1997). La diferenciacion de las
marcas y sus funciones de identificacion (Aitken & Campelo, 2011) les otorgan una poderosa
influencia en el pensamiento del consumidor, sus actitudes y comportamientos (Heilbrunn, 2006).
(Gulisova, Kaefer, Prieto, Lindmae, & Ferrer, 2018)

El branding de destinos turisticos.- Hanna & Rowley, (2008); Morgan y Pritchard (2000),
manifiestan que la batalla por los clientes en la industria del turismo se librara no en el precio, sino
en los corazones y las mentes de los consumidores potenciales, donde la marca va a ser la clave del

éxito. (Gulisova, Kaefer, Prieto, Lindmée, & Ferrer, 2018)
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2.2.1.2. Teoriade la identidad social

Henry Tajfel (1981), expresa que el nicleo de la TIS se origina en la idea de que “por muy
rica y compleja que sea la imagen que los individuos tienen de si mismos en relacion con el mundo
fisico y social que les rodea, algunos de los aspectos de esa idea son aportados por la pertenencia
a ciertos grupos o categorias sociales” (Tajfel, 1981: 255). Por ello, Tajfel propuso que parte del
autoconcepto de un individuo estaria conformado por su identidad social, esto es, “el conocimiento
que posee un individuo de que pertenece a determinados grupos sociales junto a la significacion
emocional y de valor que tiene para él/ella dicha pertenencia” (1981: 255). En las formulaciones
iniciales, Tajfel (1974, 1978) postulé que el comportamiento social de un individuo variaba a lo
largo de un continuo unidimensional demarcado por dos extremos: el intergrupal, en el cual la
conducta estaria determinada por la pertenencia a diferentes grupos o categorias sociales; y el
interpersonal, en el que la conducta estaria determinada por las relaciones personales con otros
individuos y por las caracteristicas personales idiosincraticas. (Scandroglio, Lépez Martinez, &
San José Sebastian, 2008)

La Teoria de la identidad social, en realidad, se desarrolla a partir de la investigacion del
Paradigma del Grupo Minimo (Tajfel, Flament, Billing y Bundy, 1971), que puso de relieve la
tendencia al favoritismo hacia el propio grupo, como una tendencia de comportamiento intergrupal
para conseguir una identidad social positiva en las comparaciones entre grupos (Huici y Gémez
Berrocal, 2004) (Peris Pichastor & Agut Nieto)

En esencia, esta teoria sugiere que las personas tienden a maximizar su autoestima mediante
la identificacion con todos aquellos grupos sociales especificos a los que pertenecen e intentando
ademas gue sean valorados de forma positiva, en comparacion con los otros grupos. En particular,

de acuerdo con Gomez (2006), dentro de esta teoria juega un papel imprescindible el concepto de
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la categorizacion, entendido éste como un proceso de simplificacion y orden de la realidad social.
Es la tendencia a dividir el mundo social en dos categorias mas bien separadas: nuestro endogrupo
(“nosotros™) y varios exogrupos (“ellos”). Y es a través de dicho proceso como los individuos
construyen su identidad social, haciendo mas sencilla su percepcion de la realidad social. El
proceso de la categorizacion, a su vez, acentla las diferencias entre categorias distintas e
incrementa las semejanzas entre los miembros que pertenecen a una misma categoria, es decir,
minimiza las diferencias dentro de esa categoria. (Peris Pichastor & Agut Nieto)

La identidad social se forma entonces por la pertenencia a un grupo; que sea positiva o
negativa dependera de la valoracion que el individuo haga de su grupo en comparacién con otros
grupos. De ahi la importancia del proceso de comparacion social, por el cual las personas tienden
a compararse a si mismos con otros. Por tanto, aqui la comparacion social no sélo implica ser
diferente, sino también que hay que buscar ser mejor. (Peris Pichastor & Agut Nieto)

Dentro del aspecto marcas hemos tomado en cuenta tres teorias que son de aporte para la
presente investigacion, la teoria de marca ciudad nos ayuda a conocer acerca de la importancia y
el impacto que genera identificar un lugar mediante una marca que posicione a los diferentes
atractivos turisticos de un lugar, la teoria de la identidad social como un sustento para conocer la
importancia de pertenencia que tiene para las personas el lugar de origen del que son parte y la
teoria de la publicidad como informacion ya que permite conocer acerca del impacto de aceptacion
0 rechazo que genera la publicidad en los diferentes consumidores a los que llega el mensaje o

imagen.
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2.2.2. Posicionamiento

Jack Trout & Al Ries (citados en el afio 2002) mencionan que el posicionamiento se refiere
a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la
mente de éstos. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen. En
comunicacion, lo menos, es mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente o de posibles
clientes es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje.
Hay que desechar las ambigledades, simplificar el mensaje y luego simplificarlo ain mas si desea
causar una impresion duradera. (Trout & Ries, 2002)

También Jack Trout & Al Ries (2002) mencionan que, en cuanto al posicionamiento de un
pais la mente ve esos lugares como postales que tuviera archivada (Ries & Trout, 2002).

La opinion que tienen las personas del lugar en el que viven en su mayoria difiere con la
opinidn de las personas que lo visitan.

Para establecer el posicionamiento de un pais como destino, se requieren atractivos que

hagan que el turista permanezca alli al menos unos dias. (Ries & Trout, 2002)

2.2.2.1.  Teoria de Gestalt

Immanuel Kant (1724-1804) menciona que la experiencia consciente era el resultado de la
interaccion entre la estimulacion sensorial y las acciones de las facultades de la mente. En otras
palabras, la mente afiadia algo a nuestra experiencia consciente que no contenia la estimulacion
sensorial. (Hergenhahn, 2008)

El autor (Hergenhahn, 2008) sefiala que esta teoria proviene del aleman y su significado es

“forma” pero también se la traduce como “representacion”. Surge en Alemania a principios del
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siglo XX, sus exponentes mas reconocidos son: Max Wertheimer, Wolfgang Kéhler, Kurt Koffka
y Kurt Lewin.

El autor menciona que “La teoria de la Gestalt se centra en dar explicaciones acerca de
nuestra manera de percibir las cosas y tomar decisiones a partir de las "formas" que creamos. La
psicologia de la Gestalt se puede encuadrar dentro del marco méas amplio de la psicologia
humanista, ya que pone énfasis en las vivencias subjetivas de cada persona, da importancia a
aspectos positivos de la psicologia tales como la autorrealizacién y la busqueda de decisiones
acertadas, y trabaja con una concepcion del ser humano como agente capaz de desarrollarse de
forma libre y autébnoma”. (Torres, 2018)

Segun (Torres, 2018) afirma que el pensamiento holistico sobre el que se funda la teoria se
resume en la afirmacion: “el todo es siempre mas que la suma de sus partes”. Esta frase revela
exactamente los principios de la teoria de esta corriente: es decir, descubrir porque el cerebro
humano tiende a interpretar un conjunto de elementos diferentes como un Unico mensaje, y como
nuestra mente agrupa las informaciones que recibimos en categorias mentales que nosotros mismos
hemos establecido (Torres, 2018).

En el ambito de las artes graficas, este estudio de la percepcion es fundamental a la hora de
analizar como el ojo humano lee un determinado esquema, como distingue las formas y los
elementos que lo componen y la unidad del mensaje y del significado. (Lorella, 2016)

La Gestalt y el proyecto grafico: El estudio psicoldgico de la percepcion de un mensaje
tiene por supuesto una gran importancia en ambito grafico: si sabemos como formular un mensaje,
cuales elementos emplear, como disponerlos en el espacio a disposicion, lograremos comunicarlo
mejor y mas eficazmente a nuestra audiencia. (Lorella, 2016)

Factores de la teoria de la Gestalt:
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Los factores reconocidos por el autor son los siguientes:

La relacion entre figura y fondo. - El cerebro humano suele percibir y escindir de manera
inmediata un objeto de un fondo en cualquier contexto visual. El fondo es todo lo que no se percibe
como figura, es decir todos aquellos elementos al margen del objeto principal. Para que se pueda
apreciar la figura aparte del fondo, es necesario que los dos elementos sean bien definidos y
separados entre ellos: el cerebro no puede interpretar un objeto como figura o fondo al mismo
tiempo. El ojo reconoce una figura sobre un fondo, sin embargo, figura y fondo pueden funcionar
como fondo y figura respectivamente. (Lorella, 2016)

El cierre. - afirma que los seres humanos tienden a completar la forma y el significado de
conformidad con el todo. Se produce cuando un objeto estad incompleto o es un espacio que no esta
completamente cerrado y nuestra mente afiade los elementos faltantes para completar una figura.
(Lorella, 2016)

Simplicidad, continuidad, proximidad. - Con simplicidad se entiende la capacidad del
cerebro de identificar signos y objetos en su forma mas sencilla y elemental, destacando lo que
realmente importa. A este concepto estdn estrechamente vinculados los de continuidad vy
proximidad: la mente humana, en efecto, tiende a percibir elementos continuos, aunque estén
interrumpidos entre si. (Lorella, 2016)

Semejanza. - A este concepto estdn estrechamente vinculados los de continuidad y
proximidad: la mente humana, en efecto, tiende a percibir elementos continuos, aunque estén
interrumpidos entre si. (Lorella, 2016)

Destino comdn y simetria. - consiste en el principio segin el cual uno o mas objetos
distintos, que parecen moverse en la misma direccion y a la misma velocidad, se perciben como un

grupo. (Lorella, 2016)
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La teoria de la Gestalt es entonces muy importante para cualquier disefiador que quiere
crear una comunicacion simple, inmediata y original a la vez, a través de su arte. No se tiene que
dejar nada al azar, todo contribuye al resultado (y éxito) final. (Lorella, 2016)

Considero que las teorias mencionadas son de aporte para mi investigacion ya que permiten
comprender a los consumidores, por lo cual podemos considerar algunas formas de llegar al cliente,
pues para lograr el posicionamiento es de suma importancia conocer cuél es su disposicién por
elegir una marca nueva.

Dentro del posicionamiento tomamos en cuenta dos teorias como son la teoria de la aguja
hipodérmica que se trata de un modelo de comunicacion por el cual se desea llegar con un mensaje
directamente al receptor, en el caso de la consolidacion del proyecto me permitird llegar
adecuadamente a mas turistas ampliando el mercado y generar un mejor posicionamiento en la
mente de los consumidores.

Tomamos en cuenta también la teoria de Gestalt ya que habla sobre la percepcion que tienen
las personas al momento de ver un mensaje, por lo que es importante saber coémo influir mediante
un mensaje visual en el publico objetivo al que queremos atraer de forma visual y con un mensaje

claro que sea entendible.
2.2.3. Intencion de compra

2.2.3.1.  Teoria del comportamiento del consumidor

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), es el estudio del comportamiento del consumidor,
donde una determinada actitud genera predisposicion al acto de compra o rechazo, no existiendo
ninguna actitud real o Unica, se consideran una expresion de los sentimientos internos que reflejan

si una persona esta favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algin objeto, como resultado
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de algunos procesos psicologicos no es posible observar en forma directa las actitudes, deben
inferir tomando como base lo que la gente dice o hace a partir de su conducta, por consiguiente,
los investigadores del consumidor evallan las actitudes formulando preguntas o mediante
deducciones a partir del comportamiento (Staton, Etzel, & Walker, 2007).

Arellano (2004) describe la actitud como la idea que un individuo tiene sobre un producto
0 servicio respecto a si este es bueno o0 malo (en relacion con sus necesidades y motivaciones). Esa
situacion predispone al individuo a un acto de compra o rechazo, el nivel de motivacién de un
consumidor hacia el objeto determina el nivel de importancia de cada componente (Staton, Etzel,
& Walker, 2007).

En este mismo orden de ideas, Blackwell, Miniard y Engel (2002) afirman que una actitud
es la organizacion duradera de los procesos de motivacion, emocionales, de percepcion, o
cognoscitivos con respecto a algun aspecto del entorno. Es la manera de pensar, sentir, actuar,
respecto a algun factor del ambiente. Es decir, son elementos determinantes de la intencion,
representan el gusto del individuo jugando un papel vital en la determinacion de la efectividad de
la publicidad (Staton, Etzel, & Walker, 2007).

De las diferentes corrientes tedricas que mencionan los autores anteriormente, la actitud es
un elemento donde se determina si existe aceptacién o rechazo de parte de la oferta hacia los
productos o servicios, puesto que involucra conocimientos, emociones, experiencias pasadas, que
persuaden a la compra. También se considera que las actitudes hacia un producto o servicio puede
ser diferente entre si, lo que demuestra que no existe una solo actitud real o Unica.

(Parra & Saavedra, 2013) mencionan que es alli donde radica la importancia de las
actitudes, segun el criterio de la investigadora, pueden ser favorables o no hacia un producto o

servicio. En ese orden de ideas, cuando los consumidores de los medios de comunicacion impresos
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(periddicos), tienen esa conducta aprendida de forma positiva o negativa segin el medio de
informacion, se buscan las estrategias para modificar la actitud en pro del periddico en el presente
caso, demostrando asi que la actitud es un factor interno determinante donde los consumidores de
medios impresos no escapan y como tal, afectan al producto. (Parra & Saavedra, 2013)

Lealtad a la marca/busqueda de variedad

Los autores (Peter & Jerry, 2006) consideran que, desde el punto de vista de la estrategia
de marketing, entender los habitos de compra de marcas por parte de los consumidores resulta
critico. En el competidisimo mercado actual retener a los clientes es decisivo para sobrevivir y
resulta mucho mas rentable que luchar constantemente por atraer a nuevos compradores. Sin
embargo, factores como la abundancia de opciones en varias categorias de productos,
disponibilidad de informacion sobre ellos, similitud de muchos ofrecimientos, exigencia de valor
a cambio de lo que se paga y falta de tiempo para encontrar una marca dada hacen que disminuya
la lealtad a marcas especificas en numerosas categorias de productos.

La lealtad a la marca es un compromiso intrinseco de comprar repetidamente una marca
dada. Se diferencia del comportamiento de compra repetida en que este tltimo se enfoca s6lo en
el comportamiento, sin interesarse por las causas de la respuesta habitual. (Peter & Jerry, 2006)

La busqueda de variedad es un compromiso cognitivo de comprar marcas distintas debido
a factores como la estimulacion relacionado con probar marcas diferentes, curiosidad, novedad o

superacion del aburrimiento con lo mismo de siempre. (Peter & Jerry, 2006)
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Tabla 2.
Categorias de compromiso con marcas y habitos de compra

Numero de marcas adquiridas en un periodo especifico

Compromiso Una Varias
del Alto  Lealtad a la marca Busqueda de variedad
consumidor Bajo  Comportamiento de Comportamiento variado
compra repetida derivado
Fuente: (Peter & Jerry, 2006)

Caracteristicas de los consumidores

Ha sido tradicional caracterizar a los cinco grupos de adoptadores como sigue: los
innovadores son aventurados y estan dispuestos a asumir riesgos; los adoptadores tempranos son
respetables y frecuentemente influyen en la mayoria temprana, el tercer grupo, que evita riesgos y
delibera sus compras; la mayoria tardia se compone de personas escépticas y cautelosas respecto a
nuevas ideas, mientras que los rezagados son muy tradicionales y definidos respecto de su forma
de ser (Peter & Jerry, 2006).

Dentro del aspecto intenciébn de compra hemos tomado en cuenta la teoria del
comportamiento del consumidor ya que es un aspecto muy importante al momento de querer lanzar
una nueva marca al mercado, pues estamos hablando de generar en los consumidores una
expectativa y aceptacion de nuevos destinos turisticos lo que genera expectativa y varios
comportamientos en los futuros consumidores, por lo cual es importante abordar este tema para la

presente investigacion.
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2.3. Marco Referencial

2.3.1. Paper base

“El turismo comunitario como instrumento de erradicacion de la pobreza:
potencialidades para su desarrollo en cuzco (PERU)”. Defendido por: Casas Jurado, Amalia
Cristina; Soler Domingo, Amparo; Pastor, Vicente Jaime, Ciudad: Murcia-Espafa, 2012.

Los autores (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012) en su articulo “El turismo
comunitario como instrumento de erradicacion de la pobreza: potencialidades para su desarrollo en
cuzco (PERU)” mencionan que:

El concepto turismo comunitario aparece por primera vez en la obra de Murphy (1985)
donde se analizan aspectos relacionados con el turismo y las areas rurales de los paises menos
adelantados y posteriormente en otros trabajos de investigacién del mismo autor (Murphy y
Murphy, 2004) y en los de Richards y Hall (2000), en el que plantea el turismo como herramienta
para reducir la pobreza (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012).

Los autores (Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012) consideran que este tipo de
turismo esta basado en la comunidad local que pretende reducir el impacto negativo y reforzar los
impactos positivos del turismo en la naturaleza. Permite generar riqueza en las areas rurales de los
paises en via de desarrollo, a través de la participacion de la comunidad local en la gestion turistica,
de forma que los beneficios repercutan en la propia comunidad. Un turismo inadecuado puede
degradar el hébitat y los paisajes y agotar los recursos naturales, mientras que el turismo sostenible
y responsable puede ayudar a la conservacion del medio rural y la cultura local. Este modelo de
gestion y desarrollo turistico se ha convertido en una modalidad turistica que ha aparecido como

alternativa a los viajes tradicionales. Hoy en dia los turistas han modificado sus pautas de
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comportamiento a la hora de hacer turismo, buscan experimentar una diversidad cultural en sus
viajes. Cobra cada vez mas importancia la cultura local de la zona, sus costumbres, su gastronomia
y su propia historia. En realidad, méas que una modalidad turistica el turismo comunitario es una
forma diferente de creacion de productos turisticos bajo el principio de participacion comunitaria
en el que se respeta una serie de principios en el mercado turistico (Palomo, 2003).

(Casas Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012) sefialan que el objetivo del turismo
comunitario es preservar la identidad étnica, la valoracion y la transmision del patrimonio cultural
en todas sus formas, ya que las culturas autoctonas son portadoras de valores, historia e identidad
(Maldonado, 2005). Un elemento esencial para el éxito del turismo comunitario es el papel que
debe adoptar la comunidad local en la planificacion y gestion de la actividad turistica, ya que sirve
para adaptarse a los cambios, abre su mentalidad y son parte esencial del producto turistico (L6pez-
Guzmén, y Sanchez Cafiizares, 2009). Ademas, el turismo ofrece mayores posibilidades de
desarrollo humano que otras intervenciones sectoriales (Palomo, 2003).

Los autores consideran que el turismo puede contribuir en el desarrollo local sostenible de
la region ya que es un sector estratégico, representa una de las principales fuentes de exportaciones
y de entrada de divisas, posibilita la diversificacion de la economia local y puede orientarse hacia
el desarrollo de areas con pocas opciones de exportacion, pero con una gran riqueza cultural.
Ademas, ofrece la oportunidad de crear pequefios negocios intensivos en mano de obra y da empleo
a un porcentaje de mujeres relativamente superior al de otros sectores (OMT, 2002). Los trabajos
de atencion a turistas, excepto los de guia, han recaido en las mujeres de las comunidades locales,
lo que esta originando cambios en las relaciones entre hombres y mujeres (Cafiada, 2010) (Casas

Jurado, Soler Domingo, & Pastor, 2012).
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He tomado el presente articulo como base pues habla de varias caracteristicas que aportan
al turismo comunitario y el desarrollo de las diferentes localidades permitiendo crear oportunidades
de crecimiento para comunidades y pequefias asociaciones que han decidido dedicarse a
actividades del turismo comunitario, aprovechando sus territorios para generar crecimiento
econodmico, lo que permite referenciar en la presente investigacion.

Aporte

Este paper aporta a la presente investigacion y lo tomo como paper base ya que se realiza
un estudio de como el turismo comunitario puede ser un instrumento de erradicacion de la pobreza,
es asi que se ha desarrollado este estudio en el Cuzco Pert, donde en la parte baja del Machu Pichu,
se encuentran comunidades que se dedican a la agricultura y se piensa que por medio de esta
herramienta se podria erradicar la pobreza, para ello, es importante que las personas se unan para
formar empresas familiares o0 comunales de tal manera que los ingresos que se generen se puedan
invertir en la comunidad.

La caracteristica del turismo comunitario es involucrar a grupos de las comunidades locales
que desarrollen sus actividades agricolas y las complementen como una forma de trabajo sostenible
preservando sus tradiciones, cultura e identidad.

Dentro de esto también se menciona el trabajo que se debe hacer para mejorar las vias de
acceso a los lugares donde se oferte el turismo, las mejoras en la arquitectura y el servicio que debe
brindar el responsable del destino turistico.

El analisis que se realiza en los diferentes aspectos para el desarrollo del turismo

comunitario sirve de guia para la presente investigacion.
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2.3.2. Paperl

“La situacion del turismo comunitario en Ecuador” Defendido por: VVargas Cumbajin,
Carlos A.; Yanez Segovia, Sebastian G.; Hernandez Benalcazar, Herman W.; Méndez Jativa,
Jhony F.; Valdiviezo Leroux, Washington R.; Tafur, Valdano. Ciudad: Quito-Ecuador
(2018)

En referencia al estudio de los autores (Vargas Cumbajin, y otros, 2018) en su articulo “La
situacion del turismo comunitario en Ecuador” sefialan que entendemos por turismo rural
comunitario un tipo de turismo de pequefio formato, establecido en zonas rurales y en el que la
poblacion local, a través de sus estructuras organizativas, ejerce un papel significativo en su control
y gestion. Esta definicién es muy laxa, pero permite englobar toda la variabilidad de experiencias
existentes (Gascon & Cafiada, 2005). Igualmente, el turismo rural comunitario es destacable porque
se dirige a los sectores mas desfavorecidos de la sociedad y establece sinergias con otras politicas
de desarrollo (econdmicas en el ambito agropecuario, de patrimonio cultural, medioambientales).

A su vez consideran que otro &mbito de debate es su impacto en las relaciones de género:
si bien a menudo se plantea que puede tener efectos positivos, tales como la mejora de la autoestima
de la mujer, también se descubre que puede acabar consolidando sus roles tradicionales y que
asume la mayor parte del esfuerzo de la nueva actividad, ya que comporta especialmente tareas del
ambito doméstico como el alojamiento o la alimentacién de los visitantes (Henrici, 2007) (Vargas
Cumbajin, y otros, 2018).

Las poblaciones locales han sido incluidas en la generacion de espacios turisticos, bajo
criterios de inclusion y de sostenibilidad ecoldgica (Grab & Linde, 2008); y, también en la
busqueda de nichos de mercado que atienden las demandas del “nuevo turismo”, que muestra su

preferencia por “formas de ecoturismo, turismo mochilero y el viaje independiente” que suele ser
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“postfordista” y de “pequena escala” (Hampton, 2003). El nuevo turismo, a diferencia del turismo
masivo de grandes capitales, no solamente representa una demanda del mercado sino también una
estrategia desde sectores subalternos para diversificar la produccion. En el Ecuador esta estrategia
ha surgido, entre muchas otras, tras varias décadas en las cuales tanto el Estado como las
organizaciones de base han buscado modelos de desarrollo rural que afronten la inmensa y
persistente desigualdad socioeconémica entre la ciudad y el campo. Hasta los afios 1980, los
grandes proyectos rurales tales como el Programa Nacional de Desarrollo Rural (PRONADER) y
los proyectos del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP) no habian logrado los
resultados esperados. (Vargas Cumbajin, y otros, 2018)

Los autores (Vargas Cumbajin, y otros, 2018) hablan sobre el involucramiento comunitario
que dio a la luz su propia cosmovision partiendo del concepto real donde “Es la relacion de la
comunidad con los visitantes desde una perspectiva intercultural, en el contexto de los viajes
organizados, el manejo adecuado de los recursos naturales, la valoracion de sus patrimonios, los
derechos culturales y territoriales de las nacionalidades y pueblos para la distribucion equitativa de
los beneficios generados”. Ecuador es el pais lider en Turismo Comunitario, depositario de una
rica experiencia en emprendimientos turisticos que son el resultado de un debate consensuado entre
los miembros de distintas nacionalidades, pueblos, culturas y diversidad étnica desde una iniciativa
enddgena de las comunidades bajo orientaciones de sus lideres que posteriormente se materializan
gremialmente en la Federacion Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador (FEPTCE).
(Hutchins, 2007)

La demanda de turistas por las diferentes modalidades es incremental en los desde el
agroturismo, turismo de aventura, ecoturismo, turismo vivencial, los mas solicitados,

especialmente si son gestionadas por las comunidades locales que transmiten su sabiduria ancestral
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en cada paso de las actividades de prestacion de los servicios turisticos; sin embargo, son pocos los
trabajos relacionados con el impacto del turismo en los aspectos: ambiental, sociocultural y
econdmico, tampoco existe un seguimiento de la sostenibilidad de los emprendimientos en recursos
naturales, culturales, infraestructuras y niveles de participacion comunitaria (Vargas Cumbajin, y
otros, 2018).

Los autores recalcan que es importante visibilizar los vacios que contribuirdn en la toma de
decisiones y orientaciones en el turismo bajo gestion comunitaria que reflejen informacién real de
las fortalezas y debilidades existentes en el sistema comunitario. En el Ecuador no existen estudios
concretos sobre el impacto del turismo comunitario y solamente hay estudios teméticos en
comunidades especificas (Vargas Cumbajin, y otros, 2018).

De acuerdo con el estudio de (Vargas Cumbajin, y otros, 2018), Ecuador es un pais y a la
vez un destino privilegiado al contar con muchas ventajas para el turismo; geograficamente se
encuentra en la costa noroccidental de América del Sur, atravesado por la Linea Ecuatorial, la
Cordillera de los Andes, corrientes marinas, areas selvaticas amazoénica y del Chocé Andino,
elementos naturales que le hacen un pais con ecosistemas cercanos Unico.

Ecuador se encuentra dentro de los 14 paises mas biodiversos del mundo con 17 pueblos y
nacionalidades indigenas distribuidas en las cuatro regiones naturales.

Uno de los problemas del turismo comunitario es la deficiente investigacion a nivel nacional
que permitan disponer de cifras confiables y actualizadas para la toma de decisiones. Tal es el caso
de comprobacion sobre esta afirmacion que la misma FEPTCE, maneja datos estimativos e
informacién cualitativa (Roux, 2013). Desde una aproximacion teorica se afirma que el Turismo

Comunitario mejora las condiciones de vida de la poblacion, dinamiza la economia local, genera
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empleos, afianza la conservacion ambiental y la defensa de los territorios (Vargas Cumbajin, y
otros, 2018).

En Ecuador, el turismo tiene bien marcados las temporadas durante el afio, asi las
temporadas altas se registran los meses de (julio, agosto, diciembre) y muy bajas (marzo, abril,
septiembre). En Turismo Comunitario, esta estacionalidad constituye una fortaleza ya que se
aprovechan las temporadas altas de arribo de visitantes durante el mes de agosto, donde los
comuneros se encuentran libres de sus actividades cotidianas (cosechas) y listos para recibir a los
visitantes generando una ocupacion temporal y/o permanente en la comunidad (Vargas Cumbajin,
y otros, 2018).

El turismo gestionado por comunidades y pueblos indigenas, afro-ecuatorianas, montubias
y mestizos locales constituye un alcance decisivo en el momento de decidir los viajes; los visitantes
que optan por esta forma de gestion turistica prefieren vivir una experiencia de la cultura local, una
forma genuina de hacer turismo que es utilizada por competidores que no tienen estas
caracteristicas y solo utilizan la etiqueta de “comunitario”, por lo que es importante conocer el tipo
de propiedad del negocio turistico y sus grupos de gestionarias comunitarias. (Vargas Cumbajin, y
otros, 2018)

Este articulo habla de la situacion que atraviesa el turismo comunitario en el pais por lo que
considero importante tomar como referencia para la presente investigacion ya que sustenta la falta
de apoyo al turismo comunitario del Ecuador pero que a pesar de eso en el pais ha ido
incrementando esta actividad por lo que se muestra que es importante poner una mayor atencién y
trabajar de manera mas dedicada a levantar informacion que permita realizar estudios mas amplios
acerca de este tema.

Aporte
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Este paper es de aporte para la investigacion pues es uno de los pocos estudios que analiza
la situacion del turismo comunitario en el Ecuador, pues no se encuentran estudios a profundidad
de como se ha ido desarrollando el turismo comunitario.

Habla sobre el turismo comunitario como una forma de mejorar las condiciones de vida de
una poblacién, de como puede dinamizar la economia local y generar empleo, también repercute
en la conservacion del medio ambiente y conserva los territorios naturales del Ecuador.

Este estudio habla también acerca de las estacionalidades del turismo en donde el turismo
comunitario puede tener mayor acogida de los visitantes pues estd marcadas las temporadas de
mayor afluencia de turistas y en las que disminuye, a mas de eso menciona que el turismo
comunitario promueve la equidad de género pues para realizar estas actividades existe la
colaboracién y el trabajo en conjunto de hombres y mujeres y también involucra a familias
completas.

Uno de los aspectos importantes que se habla es del abastecimiento de los servicios basicos
que deben contar en cada centro o asociacién de turismo comunitario y de las formas en las cuales
se recibe a los turistas pues se les hace parte de las poblaciones o comunidades para que vivan una
experiencia diferente.

Por lo que este paper es de aporte para este trabajo de investigacion.

2.3.3. Paper 2

“El turismo comunitario como iniciativa de desarrollo local. Caso localidades de

Ciudad Bolivar y Usme zona rural de Bogotd” Defendido por: Burgos Doria, Rosalia.

Ciudad: Bogota 2016
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De acuerdo con (Burgos Doria, 2016) en su articulo “El turismo comunitario como
iniciativa de desarrollo local. Caso localidades de Ciudad Bolivar y Usme zona rural de Bogota”
sefiala que:

El turismo muchas veces se presenta como uno de los principales sectores para generar
desarrollo y crecimiento econémico en la poblacion local que lo impulsa. Los impactos que se
presentan, por su crecimiento de una manera indiscriminada y sin un control adecuado pueden ser
desfavorables para determinados sectores de la poblacién, especialmente la mas desfavorecida;
ademas, puede causar deterioro a los recursos naturales y culturales que posee. En este sentido, el
turismo que actualmente se estimula a nivel mundial es aquel en el cual la poblacion local participa
de su planificacidn, gestion y promocién. En este orden de ideas, el turismo comunitario como lo
expone Maldonado (2005) “es toda forma de organizacién empresarial sustentada en la propiedad
y la autogestion de los recursos patrimoniales comunitarios; contribuye a la solidaridad en el trabajo
y distribucion de los beneficios generados por la prestacion de servicios turisticos”. (Burgos Doria,
2016)

(Burgos Doria, 2016) menciona que en América Latina, el turismo comunitario es un
fendmeno que data de las dos Ultimas décadas y surge en un contexto de grandes cambios
econdmicos, sociales y politicos, como son la dindmica comercial y financiera, los nuevos
paradigmas del desarrollo sostenible y la responsabilidad social de las empresas, entre otras, donde
la importancia del paisaje, los diferentes atractivos culturales y la vida silvestre que se encuentra
es su territorio han permitido que los Gobiernos se preocupen por impulsarlo, en especial en zonas
rurales como alternativa de desarrollo econémico y social (Organizacién Internacional del Trabajo

[OIT], 2008).
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También (Burgos Doria, 2016) sefiala que, en la actualidad, los esfuerzos por establecer un
Nuevo Orden Econdmico Internacional (NOEI) y una nueva division internacional del trabajo no
han permitido construir las relaciones de dependencia econdémica, financiera, tecnolégica y cultural
de los paises en via de desarrollo con respecto a las naciones industrializadas. Las pautas de
consumo que imponen estas naciones desarrolladas agudizan su dependencia, perpetlian sus
desequilibrios internos, amenazan su identidad cultural y son estos paises los que controlan la
produccion y comercializacion de los productos e insumos que se presentan en el mercado (Max-
Neef, 1993).

En este sentido, Max-Neef (1998) establece que se deben disefiar y utilizar tecnologias que
se ajusten a un proceso de desarrollo verdaderamente eco humanista que pueda garantizar la
sustentabilidad de los recursos naturales para el futuro (p.87). Este autor establece que el desarrollo
social y el desarrollo individual no puede darse por separado y que el desarrollo a escala humana
ha de estimular la construccién de sujetos sociales capaces de sostener un desarrollo autbnomo,
auto sustentado y armonico en sus diversos ambitos. Considera, ademas, que deben configurar
redes horizontales, desarrollar acciones de apoyo mutuo, articular practicas individuales y grupales
para presentar proyectos compartidos en los que se debe apuntar a la autodependencia local,
potenciar el uso de los recursos convencionales, apuntar a la conformacion de organizaciones,
asociaciones, movimientos juveniles y de mujeres entre otros (Max-Neef, 1993) (Burgos Doria,
2016).

La contribucién del turismo al desarrollo de la poblacion debe lograr con esta actividad no
solo crecimiento econémico, sino también un motor de progreso para la poblacion ya sea en
entornos rurales, urbanos y silvestres, entre otros. Por su parte, el turismo comunitario permite la

integracion de la comunidad, la cual ejerce un papel significativo en la autogestion de los recursos,
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son duefios, gestores y beneficiarios de la iniciativa con el objetivo de lograr equidad social
(Jiménez, 2014). La comunidad ofrece al visitante los recursos naturales y culturales con que
cuenta, el compartir las actividades diarias y el deleite de los productos gastronémicos con que
cuentan, todo esto con el propdsito de obtener recursos adicionales que permitan aumentar sus
ingresos econdémicos. (Burgos Doria, 2016)

He tomado como referencia el articulo “El turismo comunitario como iniciativa de
desarrollo local. Caso localidades de Ciudad Bolivar y Usme zona rural de Bogota” pues muestra
un ejemplo claro de como el turismo local permite y aporta al desarrollo de las comunidades menos
atendidas por los gobiernos, lo que ha generado estabilidad y mejoras en la calidad de vida de los
pobladores, presenta el caso de Bogoté que ha tenido buenos resultados con el impulso del turismo
comunitario por lo que aporta el desarrollo del presente trabajo.

Aporte

El aporte de este estudio a la investigacion se identifica en el andlisis del turismo
comunitario en paises de Latinoameérica en el que se desea determinar cual ha sido la contribucién
de este para el mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades que ya lo han adoptado y en
base a esto aplicarlo en dos ciudades de Bogota.

Para este estudio se encuentra a Ecuador como uno de los paises en el que se ha desarrollado
el turismo comunitario y es ejemplo para mas localidades de Latinoamérica, mencionan que el
turismo comunitario en general ha logrado grandes cambios en el &mbito econémico, social y
politico lo que ha permitido que los gobiernos se preocupen en impulsarlo especialmente en zonas
rurales como una alternativa para el desarrollo econémico y social.

Por lo que estos aspectos contribuyen al desarrollo de la presente investigacion.
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2.3.4. Paper 3
*“La comercializacion del turismo comunitario en América Latina” Defendido por:

Cafada, Ernest. Cuidad: Costa Rica (2015).

Segun (Cafada, 2015) en su articulo “La comercializacion del turismo comunitario en
América Latina, menciona que: Sefiala que el turismo rural comunitario surge de la necesidad de
generar alternativas econdmicas que diversificaran los ingresos de las familias del campo,
enfrentadas a un modelo de desarrollo rural depredador de los recursos naturales que por mas de
veinte afios ha profundizado la inequidad y concentrado la propiedad de la tierra, generando
desempleo, emigracion y deteriorando el vinculo de la comunidad rural. En otros lugares,
especialmente donde los pueblos indigenas tienen una presencia mayoritaria, el turismo
comunitario nace también como una reaccién de estas poblaciones a la explotacion turistica que
realizan otros actores de sus tierras, recursos y su propia cultura, dejando muy poco a cambio, por
lo que apostaron por gestionar y controlar directamente dicha actividad, tal como explican Sandro
Saravia, coordinador de la Red TUSOCO de Bolivia (e/p), y Darwin Japén, presidente de la FEPCE
de Ecuador (e/p). A pesar de que en muchos lugares estas fueron las dindmicas mayoritarias, las
comunidades rurales en América Latina han llegado al turismo comunitario por multiples vias,
entre ellas (Cafiada, 2015):

e Cooperativas y familias campesinas que buscan ampliar, diversificar y
complementar ingresos.
e Comunidades indigenas que realizan actividades complementarias para mejorar su

economia y bienestar.
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e Organizaciones ambientalistas de caracter comunitario que tratan de generar

ingresos para dar sostenibilidad a sus labores de conservacion de los recursos
naturales.

e Comunidades posconflicto que intentan su reinsercién a la vida civil y mantener la
memoria.

e Grupos de mujeres que incrementan los recursos con los cuales atienden las

necesidades familiares y que, en algunos casos, favorecen su autonomia.

Pequefios negocios privados articulados asociativamente, que tratan de potenciar y
complementar su oferta.

Los distintos origenes y diversas formas en las que histérica y culturalmente se han
organizado las comunidades de América Latina, asi como los diferentes niveles de pobreza
existentes en las areas rurales, confiere al turismo comunitario una gran diversidad y, a su vez,
complejidad, incluso en términos de reconocimiento de los alcances del modelo por parte de sus
propios protagonistas (Cafiada, 2015).

(Cafada, 2015) afilade que una de las dindmicas relevantes en los procesos de
comercializacion del turismo comunitario en América Latina es la consolidacion de diferentes
estructuras de intermediacion, creadas a partir de la articulacion exitosa de algunas iniciativas
comunitarias o a partir de la alianza de ellas con otros sectores, que han logrado una conexion mas
fuerte con el mercado e incrementar el nimero de visitas e ingresos de una gran cantidad de
iniciativas comunitarias.

Comercializacion a través de redes y organizaciones comunitarias
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Como el autor menciona, algunas redes de turismo comunitario asumieron el reto de
comercializar los servicios de sus socios de forma directa, como la Red TUCUM en Cear4, Brasil
(Martins, e/p). O bien crearon estructuras empresariales de tour-operacion de caracter profesional
integradas en sus mismas organizaciones, como es el caso de ACTUAR (Cruz, y Castro, e/p) en
Costa Rica, 0 la Red TUSOCO en Bolivia (Saravia, e/p). Otras redes y organizaciones campesinas
e indigenas de segundo nivel en su mayoria crearon empresas operadoras de turismo con cierto
nivel de autonomia operativa y separada de sus estructuras, pero con control estratégico sobre sus
politicas comerciales, sistema de precios, beneficios sociales para las comunidades, etc. Es el caso
por ejemplo de la tour-operadora Runa Tupari en Otavalo, creada por la Unidn de Organizaciones
Campesinas e Indigenas de Cotacachi (Anrago, et al., e/p). También funciona bajo el mismo
esquema la tour-operadora Viva Atitlan, creada por la Red de Turismo Rural Comunitario en
Solol4, Guatemala (Calderon, e/p). O la Cooperativa Coclatours, vinculada al Grupo Cooperativo
COCLA y que se dedica a la produccion y comercializacion de café en Perd. En algunos casos la
frontera entre empresas operadoras de turismo auténomas creadas por redes u organizaciones
campesinas e indigenas y un funcionamiento mas integrado dentro de ellas no es tan claro. Son
casos en los que se han creado operadoras de turismo legalmente constituidas con una marca propia
pero su funcionamiento esta muy integrado en la organizacion de origen (Cafiada, 2015).

En ocasiones estas estructuras no solo han servido para facilitar el acceso de turistas
extranjeros a los emprendimientos comunitarios sino también a visitantes nacionales, aunque estos
habitualmente necesitan menos servicios de este tipo y tienen mas facilidad para llegar a las
iniciativas turisticas de forma directa. Si bien no utilizan sus servicios comerciales si se han visto
beneficiados por el trabajo de estas organizaciones. Hay situaciones en las que las iniciativas

comunitarias no solo se benefician del trabajo de comercializacion de las operadoras de turismo o
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redes a las que estan vinculadas, si no que han logrado diversificar fuertemente sus canales de
venta, con vinculos con operadoras de turismo y agencias tanto de sus paises como de los mercados
emisores. (Cafada, 2015)

Organizaciones civiles que asumen tareas de comercializacion

Segln (Cafada, 2015) “Otra de las modalidades més extendida propone que las
organizaciones civiles nacionales desarrollen actividades de apoyo a iniciativas de turismo
comunitario (capacitacion, infraestructuras, incidencia politica, etc.) y que a la vez se involucren
en la comercializacion de su oferta, ya sea de forma directa o a través de la creacion de empresas
operadoras de turismo. En el primer grupo se encuentran organizaciones como la Asociacion Retos
al Sur en Uruguay. Con una filosofia vinculada a la economia solidaria, trabajan acompafiando
diversas redes sociales y ponen especial atencidn a aspectos como el comercio justo y solidario, la
gestion social de residuos y el turismo responsable, dentro del cual desarrollan acciones de
informacidn y articulacién comercial de diferentes iniciativas sociales vinculadas al turismo. Entre
los casos de organizaciones civiles que han creado operadoras de turismo con las que apoyar en
términos comerciales a iniciativas comunitarias se puede citar a Travolution, con base en Chile.
Esta fundacion lleva a cabo el fortalecimiento de redes de turismo comunitario, apoya el desarrollo
comunitario, realiza trabajo de investigacién y divulgacion del conocimiento y también ha creado
una plataforma comercial bajo una forma juridica de empresa, con la que genera ingresos para las
organizaciones comunitarias a las que acompafian” (Gerstle, e/p) (Cafiada, 2015).

Alianzas entre redes y organizaciones comunitarias con empresas privadas

Otra formula que ha facilitado el vinculo de algunas iniciativas de turismo comunitario con
el mercado turistico ha sido la alianza estable entre algunas redes y empresas Operadoras de turismo

privadas con las que ha logrado construir relaciones de confianza y complicidad. Este es el caso,
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por ejemplo, de la relacion entre la Mesa Nacional de Turismo Rural Comunitario, la cual agrupa
a diversos sectores comprometidos con este sector (iniciativas comunitarias, ONG, universidades,
instituciones publicas, profesionales) (Cafiada, 2015).

Operadoras de turismo privadas que comercializan turismo comunitario

Las operadoras privadas que se han comprometido con el turismo comunitario se han
especializado plenamente para aportar a este segmento, pues a mas de comercializar los servicios
de algunos emprendimientos, brindan capacitacion y asesoria. Algunas empresas que pueden
destacarse en este rol son, por ejemplo, Turismo Auténtico en Costa Rica (Arias, e/p) o Matagalpa
Tours en Nicaragua (Roersma, e/p). Por su parte, hay muchas otras operadoras de turismo locales
que, aunque de forma no exclusiva comercializa servicios de iniciativas comunitarias con mayor o
menor colaboracidn en otros aspectos con las organizaciones comunitarias; este es el caso de More
Local en Colombia, Panamé al Natural en Panama, Pachamama en Pert o Totonal en México
(Canada, 2015).

Considero importante conocer sobre la comercializacion del turismo comunitario en
América Latina, por lo que he tomado como referencia el presente articulo ya que tiene varios
aspectos y ejemplos que se han realizado en otros lugares que se dedican al turismo comunitario,
lo que ha permitido un mayor crecimiento de las poblaciones o comunidades que buscan un
crecimiento y desarrollo local, por lo que es de aporte para la presente investigacion.

Aporte

El presente paper aporta con el estudio del turismo comunitario en América Latina y se
enfoca en la comercializacion de este, lo que contribuye al estudio que se realiza, hace un analisis

del turismo comunitario y lo que ha generado con el pasar del tiempo en las comunidades o zonas
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en donde se ha decidido implementarlo vinculando a las comunidades en grupos, cooperativas,
comunidades, asociaciones y otros.

Esto genera que a causa de las diversas formas en las que se ha desarrollado el turismo
comunitario se han construido diferentes estructuras de intermediacion o comercializacion del
turismo comunitario logrando conexiones fuertes con el mercado e incrementando el nimero de
ingresos Y visitas de turistas a las diferentes iniciativas comunitarias, estas alianzas han crecido y
han hecho que las grandes agencias de turismo se interesen por apoyar a los grupos de turismo
comunitario con alianzas que han mejorado la situacion de estas, por lo que lo considero de aporte

a esta investigacion.

2.3.5. Paper4

“Estrategias de desarrollo rural territorial basadas en las especificidades rurales. El
caso de la marca Calidad Rural en Espafia” Defendido por: Ramos Eduardo y Garrido
Dolores Ciudad: Mélaga Espafia (2014)

Segun (Ramos & Garrido, 2015) en su articulo “Estrategias de desarrollo rural territorial
basadas en las especificidades rurales. El caso de la marca Calidad Rural en Espafia” menciona
que, la marca territorial debe ser entendida como un instrumento visible de la estrategia de
desarrollo rural territorial. La principal justificacion para la puesta en marcha de esta estrategia
es que los territorios rurales desempefian a la vez tanto funciones de produccion dirigidas al
mercado (por ejemplo, produccidn agraria), como otras funciones y servicios que se califican
de bienes publicos y que, en muchos casos, se generan como externalidades de las funciones
productivas (por ejemplo, conservacion del medio ambiente, conservacion de la identidad y

tradiciones culturales, equilibrio demografico, y cohesion social y territorial).
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A diferencia de las marcas territoriales de primera generacion, que certifican productos
0 procesos de un sector, la marca de calidad territorial puede acoger bajo su sello a diferentes
sectores de un territorio, lo que simplifica mucho la eleccién del consumidor una vez que la
marca logre notoriedad, transmitiendo los valores que contiene. En esencia, la calidad
territorial, que justifica la concesion del sello territorial, exige que se cumplan tres criterios de
calidad complementarios: calidad econdmica, calidad social y calidad ambiental. De esta
manera, el sello de calidad territorial local expresa una serie de valores diferenciales tangibles
(a semejanza de lo que aportan otros sellos distintivos de primera generaciéon), pero incorpora
a la vez el reconocimiento de valores intangibles ligados a la responsabilidad social de la
entidad portadora para con el territorio en el que se sitia. (Ramos & Garrido, 2015)

Este articulo es de aporte para la presente investigacion ya que tiene que ver con un
enfoque de calidad para los productos y servicios que cuentan con una marca de territorio,
puesto gque es un proyecto que une a varios sectores rurales para que mediante su produccion
puedan generar productos y servicios cobijados bajo una misma marca al mercado, sus
estrategias se basan en el cuidado del medio ambiente, conservacion de la cultura y tradiciones,
trabajo en equipo junto con la cooperacion y la llamada responsabilidad social en sus territorios
generando desarrollo es sus funciones productivas del territorio al que pertenezcan, por ende
permite su estudio como base para el presente trabajo de investigacion.

Aporte

El aporte de este paper a la investigacion se enfoca en la marca territorial como una
estrategia de desarrollo rural territorial que se enfoca en la conservacion del medio ambiente,

identidad, tradiciones culturales, equilibrio demografico entre otros.
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Se habla de la marca de calidad territorial que acoge a varios sectores de un territorio

que son: la calidad social, la calidad territorial y la calidad ambiental, lo que expresa una serie
de valores que diferencie a los territorios generando la responsabilidad social adecuada para el
desarrollo del turismo en los diferentes atractivos que se ofertan, por lo que lo considero

importante para la presente investigacion.

2.3.6. Paper 5:

“Marketing adaptado al territorio: Place Marketing como herramienta de gestion de
la imagen de destino” Defendido por: Marta Plumed Lasarte Ciudad: Zaragoza (2013).

(Plumed Lasarte, 2013) Marketing adaptado al territorio: Place Marketing como
herramienta de gestion de la imagen de destino.

En el articulo citado su autora menciona que, Segun Kotler et al. (1999), entre el 5y el 10
% de los espacios publicitarios en periédicos como el Financial Times es ocupado por este Ilamado
marketing territorial, que para estos autores consiste en disefiar todos los aspectos de un lugar con
el fin de que satisfaga las necesidades y expectativas de su publico objetivo considerando todos sus
componentes: su caracter, su infraestructura, sus servicios basicos, sus atractivos y sus residentes.
Gold y Ward (1994), afiaden que en el proceso de marketing territorial interviene activamente ese
publico objetivo como creadores de imagenes “deseables”. Segin Avraham y Ketter (2008), los
estudios de marketing territorial se fundamentan en dos bases teoricas: la que conecta estas
estrategias con la economia politica, involucrando al Gobierno local y a la comunidad de negocios;
y la que se concentra en el éxito de varias estrategias. (Plumed Lasarte, 2013)

El autor (Plumed Lasarte, 2013) menciona que tal y como definen Kavaratzis y Ashworth
(2008), son varios los acontecimientos que han llevado a que los territorios lleven a cabo estrategias

de marketing. Por un lado, los territorios tienen actualmente un conjunto de ventajas y desventajas
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con las que deben operar en diferentes mercados debido a la nueva economia global. Por otro lado,
se han ido produciendo una serie de cambios en el modo en que la sociedad se organiza,
particularmente en la relacion entre el Gobierno y los gobernados. Ademas, estos cambios han
modificado la naturaleza de la identidad de los territorios, el modo en el que éstos son vistos y las
experiencias que se viven en ellos y, por tanto, también las expectativas que las personas tienen de
los territorios y de los responsables de su gestion. (Plumed Lasarte, 2013)

Adaptacion del marketing al territorio: place marketing

(Plumed Lasarte, 2013) menciona que el fendmeno de la aplicacion de los conocimientos
de marketing en los procesos operacionales de los territorios no es algo nuevo. De la competitividad
ya comentada entre territorios nace la necesidad de distinguirse del resto para poder asi destacar la
individualidad y las caracteristicas diferenciadoras con el objetivo de alcanzar sus objetivos
econdmicos, sociales y politicos, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades de sus
consumidores actuales y potenciales. Para ello, los Gobiernos saben que deben tener clara la
identidad del lugar para promocionarla en los diferentes mercados, tanto internos como externos
(Kavaratzis y Ashworth, 2008).

a) Caracteristicas especiales

Esta concepcion del marketing aplicado a territorios supone tratar a éstos de una forma
empresarial, contando ademas con diferentes herramientas de gestion que seran fundamentales para
competir en el mercado y destacar sus ventajas competitivas. Sin embargo, estos procesos de
marketing en ocasiones nos llevan a tratar al territorio como producto y al publico objetivo como
consumidores de este producto. Estas dos perspectivas nos llevan a reflexionar sobre si se debe

tratar al territorio como empresa o como producto, siendo ésta una de las caracteristicas que
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diferencian en mayor medida al marketing territorial del marketing general de otras empresas, pero
no la unica (Plumed Lasarte, 2013).

Consumir un territorio no es lo mismo que consumir un producto, ya que existe una parte
emocional mas importante creada desde la experiencia personal y esa unién de caracter Unico que
se da con el territorio, en relacion con conceptos como la identidad o el sense of place. Ademas, el
marketing se sustenta en las necesidades humanas, ya sean fisicas, sociales (pertenencia y afecto)
o individuales (conocimiento y expresion de la personalidad) (Armstrong y Kotler, 2002), todas
ellas, como vemos, intimamente relacionadas con el territorio, ya sea desde el punto de vista de
residente como desde el punto de vista de un visitante (Plumed Lasarte, 2013).

Siguiendo con las caracteristicas especificas de este tipo de marketing, podemos resumir
que éste se diferencia por los siguientes aspectos (Zenker y Braun, 2011):

e Variedad de publicos objetivo, tanto internos como externos.

e Variedad en el tipo de oferta, en los diferentes “productos” que ofrece el territorio.

e No tiene &nimo de lucro directo, sino que el objetivo es maximizar el desarrollo
econdmico y social del lugar.

e Involucracién politica.

Diferentes percepciones en cuanto a la imagen.

b) Tipos de marketing territorial

Dentro del marketing territorial, el turistico es quiza el que mayor peso tiene en cuanto a
que hay territorios que se centran mayoritariamente en él o que incluso lo ven como el Unico
objetivo de sus acciones de marketing territorial. Tal y como explican Kavaratzis y Ashworth

(2008), es en el sector turistico donde se percibe mas efectividad por parte del marketing territorial,
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quiza por las caracteristicas del turismo como proveedor de servicios que hace mas sencillo el
traspaso de conocimiento a esta industria (Plumed Lasarte, 2013).

También (Plumed Lasarte, 2013) considera que el marketing de destino turistico puede ser
descrito como el proceso de gestion mediante el cual las organizaciones y/o empresas turisticas
identifican a sus turistas actuales y potenciales asi como sus deseos, necesidades, motivaciones,
preferencias y no preferencias, tanto a nivel local como regional, nacional e internacional,
formulando y adaptando sus productos turisticos con el objetivo de lograr la satisfaccion 6ptima
del turista mientras se cumplen sus objetivos (Wahab et al., 1976, citados en Pike, 2004).

El marketing turistico se encarga de comprender las caracteristicas especiales tanto del
mercado turistico como de su oferta y demanda, lo cual ayuda al desarrollo de estrategias de
marketing adecuadas por parte de los diferentes destinos (Plumed Lasarte, 2013).

(Plumed Lasarte, 2013) enlista los condicionantes del comportamiento del turista se
clasifican de la siguiente manera:

Tabla 3.
Condicionantes del comportamiento del turista

CONDICIONANTES INTERNOS CONDICIONANTES EXTERNOS

Motivaciones para viajar Entorno econdémico, politico, legal, cultural
Percepcion Grupos de referencia

Experiencia y aprendizaje Familia

Actitudes Determinantes situacionales
Caracteristicas personales Clase social

Fuente: (Plumed Lasarte, 2013)
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Kotler (2003), por su parte, clasifican las caracteristicas personales que afectan a

comportamiento del consumidor en cuatro grupos:

Tabla 4.
Factores influyentes en el comportamiento del consumidor
FACTORES FACTORES FACTORES FACTORES
CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS
Cultura Grupos de referencia,  Edad y momento Motivacion
pertenencia. .. vital
Subcultura Familia Ocupacion Percepcion
Clase social Rol y estatus Circunstancias Aprendizaje
econdmicas
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
concepto de uno
mismo

Fuente: (Plumed Lasarte, 2013)

De acuerdo con Middleton la autora (Plumed Lasarte, 2013) sefiala que una adecuada
estrategia de marketing puede ayudar a cambiar la percepcion que el turista potencial tiene de un
destino, aumentando las posibilidades de eleccion y mejorando su posicionamiento. Sin embargo,
el marketing turistico no s6lo debe comprender las caracteristicas del consumidor, sino que también
debe analizar los componentes del destino como producto, los cuales se pueden resumir en
(Middleton, 1994; citado por Serra, 2005):

e Los atractivos del destino

e Las instalaciones y servicios del destino

e Laaccesibilidad al destino

e Laimagen del destino

e El precio global que supone para el consumidor

Otro aspecto que analiza el marketing turistico es el ciclo de vida del producto (CVP). Su

aplicabilidad al destino turistico fue realizada por primera vez por Butler (1980, citado en Serra,
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2005), quien parte de la hipdtesis donde indica que el ciclo de vida de un destino es similar al CVP
general, por lo que sigue las siguientes fases: exploracion, implicacion, desarrollo, consolidacion
y estancamiento, que puede dar lugar a rejuvenecimiento/estabilizacion o declive. Cuando un
territorio decide llevar a cabo una estrategia de marketing a nivel global el planteamiento es
diferente y por lo tanto las acciones desarrolladas también, motivo por el cual se ha tomado como
un tipo de marketing concreto, cuyas estrategias, tal y como explica De Elizagarate (2008), tratan
de conseguir que el territorio sea un lugar atractivo para vivir, trabajar, invertir y visitar. En el
marketing territorial, el publico objetivo al que se dirigen las acciones esta formado no sélo por
aquellos consumidores potenciales a los que se pretende atraer, sino también por todos los
consumidores actuales, siendo éstos aquellos que tengan una relacion con el lugar, sea del tipo que
sea. Tal y como explican Kavaratzis y Ashworth (2008) el marketing puede desarrollar un
incremento del atractivo del lugar de cara no so6lo a visitantes sino a muchos otros publicos,
comenzando por los propios residentes (Plumed Lasarte, 2013).

(Plumed Lasarte, 2013) considera que uno de los avances mas interesantes en marketing de
lugares en los Gltimos afios segun Avraham y Ketter (2008) es el uso de la vision del lugar como
marco para el proceso de marketing. Esta estrategia consiste en averiguar cual es la vision que se
quiere dar del lugar, para lo cual es interesante conocer las diferentes visiones de los residentes
respecto a los distintos factores del lugar, abarcando asi los objetivos que se desean conseguir. Con
relaciéon a la perspectiva de los residentes, De Elizagarate (2008) destaca que la investigacion
academica ha ido teniendo en cuenta de forma creciente la calidad de vida como variable
generadora de competitividad entre territorios, lo cual no sélo es importante de cara a la opinion

local, sino que hace al lugar méas atractivo para consumidores potenciales.
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Kotler y Gertner, 2002 sefialan que de acuerdo con los objetivos de los diferentes
consumidores para el proceso de toma de decisiones al momento de elegir un destino se deben
tomar en cuenta los siguientes factores de atraccion (Plumed Lasarte, 2013):
Factores duros (hard factors), que son méas o menos medibles objetivamente tenemos:
e Estabilidad econdmica
e Productividad
e Costes
e Concepto de propiedad
e Servicios y redes de apoyo local
e Infraestructura de comunicacion
e Localizacion estratégica
e Esquemasy programas de incentivos
Los factores blandos (soft factors), que no son faciles de medir y que representan
caracteristicas mas subjetivas del lugar son:
e Nicho del mercado
e Calidad de vida
e Competencias profesionales
e Cultura
e Personal
e Gestion
e Flexibilidad y dinamismo

e Profesionalismo en contacto con el mercado
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e Mundo empresarial

Segun Pride (2008), citado por Morgan et al. (2011), diferenciarse a través de hard factors
como la infraestructura, la economia, la accesibilidad o las caracteristicas financieras del lugar es
cada vez mas complicado. Sin embargo, soft factors como el ambiente, la amabilidad de la
poblacién local, el entretenimiento y los servicios de ocio, asi como las tradiciones y la cultura del
destino estan ganando mas importancia a la hora de atraer tanto inversionistas como a turistas
(Plumed Lasarte, 2013).

c) Gestion del marketing territorial

Tal y como se ha ido describiendo, las politicas publicas responsables deben saber gestionar
el marketing de su territorio como una herramienta de estrategia de desarrollo que contribuya a
determinar su identidad y el posicionamiento percibido por el publico objetivo potencial, al mismo
que tiempo que se trata de incrementar el sentimiento de arraigo en los propios residentes
(Azevedo, 2005). Los 6rganos responsables de un territorio deben tomar una serie de decisiones en
relacién con los objetivos, las politicas y las estrategias tanto a corto como a medio y largo plazo
en relacién con el proceso de marketing del lugar (Lanquar, 2001). Esta gestion se lleva a cabo a
partir de diferentes figuras y acciones que se han ido desarrollando con este fin, de las cuales
destacamos las Destination Management Organizations (DMO) (Plumed Lasarte, 2013).

La autora (Plumed Lasarte, 2013) afirma que las DMO se crearon con el objetivo de que
existiera una entidad encargada de “vender” un destino, ayudando no sélo a aumentar su
competitividad a largo plazo, sino actuando también como representantes de la comunidad local,
el entorno natural y de los servicios turisticos, por lo que recae sobre ellas una gran obligacion

social.
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Los objetivos clave de las DMO para alcanzar competitividad se pueden agrupar en (Pike,
2004):
e Mejorar la imagen del destino
e Aumentar el aprovechamiento de la industria
e Reducir la estacionalidad

e Asegurar la financiacion a largo plazo

En el presente articulo se destaca el desarrollo del marketing territorial como apoyo a los
destinos turisticos que buscan mejorar sus condiciones actuales para ofertar destinos méas atractivos
a su publico objetivo, en esta parte se incluye a los gobiernos quienes forman parte de las
actividades para impulsar los destinos turisticos manteniendo su identidad y poniendo su interés en
apoyar a los diferentes grupos que se dedican a estas actividades.

La aplicacion del marketing turistico, marketing de lugares y el marketing global son de
gran importancia al momento de impulsar estrategias pues reconocen a los destinos turisticos como
productos, el presente articulo es de apoyo a la presente investigacion y servird de ayuda al
momento de su desarrollo, por lo que aporta con varios textos citados en la presente investigacion.
Aporte

El aporte de esta investigacion al tema planteado se enfatiza en el estudio del marketing
adaptado a los territorios, en este articulo habla de que en paises desarrollados el marketing
territorial tiene gran impacto pues se enfocan en disefiar todos los aspectos que debe tener un lugar

con el fin de que satisfaga las necesidades de los turistas que acudan a este.
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El marketing de territorios se enfoca en la aplicacion de los conocimientos del marketing

para destacar las caracteristicas de los territorios y diferenciarse de los demas con el fin de alcanzar

sus objetivos econdmicos, sociales y politicos, satisfaciendo las necesidades de los consumidores
actuales y potenciales.

Estos aspectos se consideran importante tomar en cuenta en la presente investigacion por

lo cual lo he tomado como referencia.
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Tabla 5.
Matriz de sistematizacion del Marco Tedrico

Matriz de sistematizacion del Marco Teérico
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A) SOPORTE TEORICO

TEORIA TEORIA MARCA LUGAR
AUTOR Robert Govers y Frank Go,
2009

El branding de lugar es el proceso de promocion
de iméagenes especificamente seleccionadas con
el fin de establecer una reputacién favorable. El
branding juega un papel en la mayoria de los
ambitos de la vida, incluyendo “el politico,
social, y cultural, oficial y no oficial, privado y
publico”.

APORTE:

B) PAPER BASE

El turismo comunitario

como instrumento de

erradicacion de la pobreza:

potencialidades para su
desarrollo en cuzco
(PERU).

Autor:

Casas Jurado  Amalia
Cristina; Soler Domingo
Amparo; Pastor Vicente
Jaime

VARIABLES

C) ESTUDIOS REALIZADOS

PAPER 1
Tema: La situacion del
turismo comunitario en

Ecuador

Autor:

Vargas Carlos A.; Yénez
Sebastian G.; Hernandez
Herman W.; Méndez
Jhony F.; Valdiviezo
Washington R.; Tafur
Valdano

VARIABLES

PAPER 2
Tema: El turismo
comunitario como

iniciativa de desarrollo
local. Caso localidades
de Ciudad Bolivar y
Usme zona rural de
Bogota

Autor:

Burgos Doria, Rosalia

VARIABLES

CONTINUA
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La teoria marca lugar aporta en la presente
investigacion ya que habla del proceso de
promocion de imagenes especificas de un lugar
con el fin de generar una reputacion favorable de
la misma, se complementa también con la
imagen de marca que genera diferenciacion e
los

identidad permitiendo influenciar en

consumidores.

VARIABLES Branding de lugar, promocion,
producto, servicio,
organizacion, mercado,
imagen de marca,

consumidores, turismo.

Turismo comunitario,
instrumento, pobreza, areas
rurales, comunidad local,
desarrollo, gestién turistica,
turismo sostenible,
productos turisticos,
identidad étnica, patrimonio
cultural, planificacion,
riqueza cultural, pequefios

negocios, empleo

PAPER 3

Turismo rural
comunitario,

poblacion local, politicas
de desarrollo, inclusion,
sostenibilidad ecoldgica,
nichos de mercado,
estrategia, modelos de
desarrollo rural,
comunidad, patrimonios
servicios turisticos,
emprendimientos, gestion
comunitaria, economia

local, territorios

PAPER 4

Desarrollo, crecimiento
econémico, poblacion
local, sectores de la
poblacion, recursos
naturales y culturales,
promocion, prestacion
de servicios, desarrollo
sostenible,
dependencia
econémica,
produccion,
comercializacion,

productos, insumos

PAPER 5

CONTINUA
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TEORIA TEORIA DE LA
IDENTIDAD SOCIAL
AUTOR Henry Tajfel, 1981

Esta teoria sugiere que las personas tienden a

maximizar su  autoestima mediante la
identificacion con todos aquellos grupos sociales
especificos a los que pertenecen e intentando
ademas que sean valorados de forma positiva, en
comparacion con los otros grupos.
APORTE:

Esta teoria es de aporte a la presente
investigacién ya que habla del autoconocimiento
de los individuos en relacion con el entorno al
que pertenecen, su identidad social, cultura y
costumbres, que son las principales
caracteristicas de quienes realizan turismo
comunitario y es lo que los turistas admiran al

visitar un atractivo turistico.

Tema: La comercializacion

del turismo comunitario en

América Latina

Autor:
Cafada, Ernest

VARIABLES

Niveles de pobreza,
comercializacion del
turismo comunitario,
sectores, visitas, ingresos,
iniciativas comunitarias,
turistas extranjeros,
emprendimientos

comunitarios,

Tema:

desarrollo rural territorial

basadas en las

especificidades rurales. El
caso de la marca Calidad
Rural en Espafia”

Autor:

Ramos Eduardo, Dolores

Garrido

VARIABLES
Estrategia, produccion,
mercado, sector,
desarrollo rural y
territorial, productos,
procesos, calidad
territorial, calidad
economica, calidad social

y calidad ambiental

“Estrategias de

Tema: “Marketing
adaptado al territorio:
Place Marketing como
herramienta de gestion
de la imagen de
destino”

Autor:

Marta Plumed Lasarte

VARIABLES
marketing territorial,
necesidades, publico
objetivo, economia
politica, Gobierno
local, comunidad de
negocios, sociedad,
identidad, marketing,

producto,

CONTINUA



55

VARIABLES identidad social, grupos
sociales, comportamiento
social, realidad social,
percepcién, miembros,
individuo.

TEORIA DE GESTALT

Immanuel Kant, Max

TEORIA

AUTOR
Wertheimer, Wolfgang
Kohler, Kurt Koffka y Kurt
Lewin, 1724-1804.

Esta teoria se centra en dar explicaciones acerca

de nuestra manera de percibir las cosas y tomar

decisiones a partir de las "formas" que creamos.

La psicologia de la Gestalt se puede encuadrar

dentro del marco mas amplio de la psicologia

visitantes nacionales,
capacitacion,
infraestructuras,
organizaciones, economia

solidaria

NUEVAS
INVESTIGACIONES

Un estudio sobre Ila
situacion del turismo
comunitario a nivel

nacional, sus principales

NUEVAS
INVESTIGACIONES

La implementacion del
marketing digital como
herramienta

una para

promocionar los

atractivos de turisticos

competitividad,
experiencia personal,
sector turistico,
proveedor, servicios,
oferta y demanda,

marketing turistico

NUEVAS
INVESTIGACIONES

El marketing territorial
como una herramienta
de competitividad para
apoyo al desarrollo de

las localidades que se

CONTINUA
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humanista, ya que pone énfasis en las vivencias ventajas y desventajas para
subjetivas de cada persona, da importancia a las zonas rurales
aspectos positivos de la psicologia tales como la
autorrealizacion y la busqueda de decisiones
acertadas, y trabaja con una concepcion del ser
humano como agente capaz de desarrollarse de
forma libre y auténoma.
APORTE:
Esta teoria es de aporte a la presente
investigacion pues se relaciona con la imagen y
el significado que deseamos dar a la marca
“Descubre la magia de Pichincha” pues esta
teoria habla de percepcion que genera un
mensaje en la mente de los consumidores o
publico al que se dirige.
VARIABLES Experiencia, tomar decisiones,
psicologia, percepcion,
mensaje, audiencia,

comunicacion

comunitarios

provincia.

de

la dedican como actividad
principal al turismo

comunitario.

CONTINUA
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TEORIA TEORIA DEL Es el estudio del comportamiento del consumidor, donde una determinada actitud
COMPORTAMIENTO DEL genera predisposicion al acto de compra o rechazo, no existiendo ninguna actitud
CONSUMIDOR real o Unica, se consideran una expresion de los sentimientos internos que reflejan
AUTOR Stanton, Etzel y Walker, 2007  si una persona esta favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algin objeto.

VARIABLES Compra, actitud, motivacion, APORTE:
percepcién, sentir, actuar, Elaporte de estateoriaa el tema de investigacion es relevante pues nos da las pautas
producto, servicios, para saber como llegar a los consumidores actuales y potenciales de los servicios
conocimientos, emociones, que se ofertara en el sector turistico comunitario, para asi mejorar la relacion entre
experiencias. ofertantes y demandantes de los servicios que se brindan en los atractivos de las

asociaciones de turismos comunitario de la provincia.
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2.5. Marco Conceptual

2.5.1. Marca

Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de estos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como
pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, 0 a un grupo de proveedores,
como el Comité Nacional de Promocion de Procesamiento de Leche Liquida (National Fluid Milk
Processor Promotion Board). Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance
mundial™ [2]. Complementando esta definicion, Sandhusen afiade que "una marca registrada es un

nombre comercial o logo que estd amparado legalmente” (Thompson, 2006)

2.5.2. Valor de marca

(Llopis, 2011) menciona que la creacion de capital de marca, desde la Optica del
consumidor, crear valor diferencial al consumidor con la marca, se traduce en crear mas valor de
empresa. De ahi, que, durante las Gltimas décadas, la creacion de valor de marca para el consumidor
o cliente, la creacion de capital de marca haya sido una de principales y mas importantes estrategias
de empresas, entidades publicas y otro tipo de entidades. (Llopis, 2011)
2.5.3. Imagen de marca

El autor define a la imagen de marca como la percepcion de la marca por parte del
consumidor y las asociaciones que éstos han desarrollado en relacion con la marca. La imagen se
centra en como el publico objetivo imagina la marca, como percibe y descodifica los discursos
emitidos por ésta a través de sus productos, servicios, comunicacion, logotipos, etc. Es decir, la
respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tiene sobre la marca, asi como la percepcion y el

grado de importancia de sus distintos atributos. (Llopis, 2011)
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2.5.4. ldentidad
Segin (Lopez Vaca, 2016) identidad son todos aquellos signos verbales, visuales,
culturales, ambientales y objetuales que conforman la marca y le permiten identificarse entre otras.
Los aspectos verbales estan ligados al nombre de la marca. Por su parte los elementos visuales se
refieren a aquellos aspectos que hacen visible el territorio y que son representados graficamente a
través de simbolos o logosimbolos. Con respecto a la identidad desde lo cultural, se puede
evidenciar en la marca aquellas costumbres, valores, desarrollos y en fin aquellas expresiones
culturales que hacen representativo a un territorio. Lo ambiental se refiere al espacio publico y
privado, a los estilos arquitectonicos y todos aquellos aspectos que permiten la interaccion con
ambiente propio del territorio. Finalmente esta la identidad desde lo objetual, que representa lo
tangible del territorio, los objetos que lo distinguen, que construyen la cultura. (L6pez Vaca, 2016)
2.5.5. ldentidad de marca
La identidad de marca constituye el elemento esencial sobre el que se apoya una marca. El
concepto de identidad de marca es de capital importancia en el proceso de branding, ya que la
identidad es la dimension en donde la marca deberia distinguirse a lo largo del tiempo, desarrollar

su promesa a los consumidores y definir las asociaciones que aspira a obtener. (Llopis, 2011)

2.5.6. Consumidores
Segun (Sanchez Galan, 2018) EI consumidor es una persona u organizacion que consume
bienes y servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion y que decide
demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado.
Se considera al consumidor como la etapa final del proceso productivo y es asi como se

convierte en un elemento clave dentro de la cadena de produccion.
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El consumidor ofrece sus recursos, generalmente dinero a cambio de dichos bienes y

servicios. A cambio de recursos econdmicos consigue un producto que lo provoca dicha

sensacion o que cubre la necesidad mediante su compra (Sanchez Galéan, 2018).

2.5.7. Entorno

Segln (Artigoo, 2015)“El entorno es lo que rodea a un individuo, formando parte de él.
Una persona se movera en diferentes entornos a lo largo de su vida. Los mas importantes son:
Laboral, Familiar y Educativo.

Todo individuo tiene muchas realidades en el mismo espacio y tiempo, pero solo una
eleccion, que es su yo en ese momento (Artigoo, 2015).

En el empresarial la desenvoltura del trabajo en equipo marcara su capacidad para realizar
su profesion. El entorno empresarial depende del pais y las actividades econémicas de la zona
(Artigoo, 2015).

Por lo que, entorno es mi persona en singular o presente indicativo. Pero ambiente es lo que
te rodea. Las condiciones de vida y trabajo condicionaran tu yo a favor o a peor (Artigoo, 2015).
2.5.8. Imagen

Segun (Lopez Vaca, 2016) es el elemento vital que visibiliza el territorio, lo hace atractivo,
crea recordacién y da valor a la marca. La imagen debe proyectar lo que realmente se es, es decir
una ciudad, pais o como en este caso un departamento, no pueden proyectar una imagen que no
puede ser respaldada con la realidad.

2.5.9. Mercado
Segun Gestiopolis En términos econdmicos generales el mercado designa aquel conjunto

de personas y organizaciones que participan de alguna forma en la compra y venta de los bienes y
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servicios o en la utilizacion de estos. Para definir el mercado en el sentido més especifico, hay que
relacionarle con otras variables, como el producto o una zona determinada.

En el mercado existen diversos agentes que se influyen entre si, dando lugar a un proceso
dinamico de relaciones entre ellos. Al mismo tiempo, el mercado esta rodeado de varios factores
ambientales que ejercen en mayor o menor grado una determinada influencia sobre las relaciones

y estructuras de este. (Gonzéalez, 2002)

2.5.10. Posicionamiento

Segln Merca 2.0 El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo,
un servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere
al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, cdmo se ubica el
nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la
mente con una idea (Barron Araoz, 2000).

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que se
denomina el "angulo mental competitivo"; es decir, es el angulo lo que se va a trabajar en la mente
del consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte en estrategia. (Barron Araoz, 2000)
2.5.11. Economia solidaria

Segun (Razeto Migliaro, s.f.) La economia solidaria o economia de solidaridad es una
busqueda tedrica y practica de formas alternativas de hacer economia, basadas en la solidaridad y
el trabajo.

El principio o fundamento de la economia de solidaridad es que la introduccién de niveles
crecientes y cualitativamente superiores de solidaridad en las actividades, organizaciones e

instituciones econémicas, tanto a nivel de las empresas como en los mercados y en las politicas
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publicas, incrementa la eficiencia micro y macroeconémica, junto con generar un conjunto de

beneficios sociales y culturales que favorecen a toda la sociedad.

2.5.12. Turismo

Turismo es un conjunto de actividades de negocios que directa o indirectamente generan
bienes y servicios que soportan actividades de negocios, ocios, placer, motivos profesionales y
otras relacionadas con personas fuera de su residencia habitual. (Significados.com, 2017)

El INDEC menciona que, el turismo comprende actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y por otros motivos turisticos,
siempre y cuando no sea desarrollar una actividad remunerada en el lugar visitado

(Significados.com, 2017).

2.5.13. Turismo comunitario

Segun (Orozco, 2012). El turismo comunitario es aquel que llevan adelante miembros de
comunidades locales que se organizan para prestar servicios turisticos. Generalmente se trata de
comunidades rurales o indigenas, aunque también lo desarrollan arrieros y otros grupos, que
comparten con los visitantes su modo de vida, sus costumbres y su cultura.

El turismo comunitario permite a los habitantes de la region dada convertirse en guias
turisticos y prestar servicios a los visitantes que reciben. Ofrece al propio tiempo a las comunidades
la oportunidad de jugar un papel en la generacion del movimiento de los elementos de produccion
e intercambio de bienes y servicios en la zona en cuestion. Hoy en dia, el turismo comunitario sigue

en constante evolucion, no solo en el Gran Caribe, sino también en Africa, Asia y América Latina,
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generando una participacion més activa del turista dentro de los habitos y costumbres de un grupo
social o localidad en particular. (Orozco, 2012)

2.5.14. Promocion turistica

Segln (Delgado Vélez & Yavar Rodriguez, 2018) La promocion turistica es uno de los
grandes pilares de la Comunicacion del Marketing Integrado, la cual se refiere a comunicar a los
posibles turistas (consumidores) sobre una oferta turistica. En el caso de la promocién de los
destinos turisticos se identifican instrumentos de la promocién tradicional y no tradicional.

(Castillo & Castario, 2015)

2.5.15. Destino

Segun (Delgado Vélez & Yéavar Rodriguez, 2018)EI destino, como recinto donde ocurre la
mayoria de las actividades de produccion y consumo turistico y tiene lugar gran parte de los efectos
ambientales, sociales, economicos y culturales del turismo; no solo ha escaseado de la debida
atencion que consigue, sino también ha sido emprendido indistintamente como sinénimo de
producto o como el lugar donde se asienta el turismo. Todo ello determina que ain hoy no cuente
con una apropiada definicion. Los destinos conforman realmente un sistema en el espacio, donde
se entrelazan otros dos sistemas mas extensos: el turistico y el geogréafico, y como tal actta entre

pares. (Farifias, 2011)
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2.6. Marco Legal

2.6.1. Constitucion de la Republica

(Art. 3. Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008). - Deberes primordiales del
Estado:

1. Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos establecidos en la
Constitucion y en los instrumentos internacionales, en particular la educacién, la salud, la
alimentacion, la seguridad social y el agua para sus habitantes.

2. Garantizar y defender la soberania nacional.

3. Fortalecer la unidad nacional en la diversidad.

4. Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable
y la redistribucién equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir.

5. Promover el desarrollo equitativo y solidario de todo el territorio, mediante el
fortalecimiento del proceso de autonomias y descentralizacion.

6. Proteger el patrimonio natural y cultural del pais.

(Art. 13 Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008). - Las personas Yy
colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos, suficientes y
nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas
identidades y tradiciones culturales.

(Art. 319 Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008). - Se reconocen diversas
formas de organizacion de la produccion en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas,

empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.
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El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacién

y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la
produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional.

2.6.2. Ambiente sano

(Art. 14 Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008). - Se reconoce el derecho de
la poblaciéon a vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la
sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay.

Se declara de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacién de los
ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la prevencion del

dafio ambiental y la recuperacion de los espacios naturales degradados.

2.6.3. Culturay ciencia

(Art. 21 Reglamento general a la Ley Organica de Cultura, 2017). - Las personas tienen
derecho a construir y mantener su propia identidad cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o
varias comunidades culturales y a expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la
memoria historica de sus culturas y a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias
expresiones culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas.

No se podra invocar la cultura cuando se atente contra los derechos reconocidos en la
Constitucion.

(Art. 57 Reglamento general a la Ley Orgéanica de Cultura, 2017). - Se reconoce y

garantizara a las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas, de conformidad con
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la Constitucion y con los pactos, convenios, declaraciones y demés instrumentos internacionales
de derechos humanos, los siguientes derechos colectivos:

1. Mantener, desarrollar y fortalecer libremente su identidad, sentido de pertenencia,
tradiciones ancestrales y formas de organizacion social.

2. No ser objeto de racismo y de ninguna forma de discriminacién fundada en su origen,
identidad étnica o cultural.

3. El reconocimiento, reparacion y resarcimiento a las colectividades afectadas por racismo,
xenofobia y otras formas conexas de intolerancia y discriminacion.

4. Conservar la propiedad imprescriptible de sus tierras comunitarias, que seran inalienables,
inembargables e indivisibles. Estas tierras estaran exentas del pago de tasas e impuestos.

5. Mantener la posesion de las tierras y territorios ancestrales y obtener su adjudicacion
gratuita.

6. Participar en el uso, usufructo, administracion y conservacion de los recursos naturales
renovables que se hallen en sus tierras.

7. La consulta previa, libre e informada, dentro de un plazo razonable, sobre planes y
programas de prospeccion, explotacion y comercializacion de recursos no renovables que
se encuentren en sus tierras y que puedan afectarles ambiental o culturalmente; participar
en los beneficios que esos proyectos reporten y recibir indemnizaciones por los perjuicios
sociales, culturales y ambientales que les causen. La consulta que deban realizar las
autoridades competentes sera obligatoria y oportuna. SI no se obtuviese el consentimiento

de la comunidad consultada, se procedera conforme a la Constitucion y la ley.
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8. Conservar y promover sus practicas de manejo de la biodiversidad y de su entorno natural.
El Estado establecerd y ejecutara programas, con la participacion de la comunidad, para
asegurar la conservacion y utilizacion sustentable de la biodiversidad.
2.6.4. Derechos de la naturaleza

(Art. 74 Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008). - Las personas, comunidades,
pueblos y nacionalidades tendran derecho a beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales
que les permitan el buen vivir.

Los servicios ambientales no seran susceptibles de apropiacion; su produccién, prestacion,
uso y aprovechamiento serén regulados por el Estado.
2.6.5. Ministerio de cultura

(Art. 379 Reglamento general a la Ley Organica de Cultura, 2017). - Son parte del
patrimonio cultural tangible e intangible relevante para la memoria e identidad de las personas y
colectivos, y objeto de salvaguarda del Estado, entre otros:

1. Las lenguas, formas de expresion, tradicion oral y diversas manifestaciones y creaciones
culturales, incluyendo las de carécter ritual, festivo y productivo.

2. Las edificaciones, espacios y conjuntos urbanos, monumentos, sitios naturales, caminos,
jardines y paisajes que constituyan referentes de identidad para los pueblos o que tengan
valor historico, artistico, arqueoldgico, etnografico o paleontoldgico.

3. Los documentos, objetos, colecciones, archivos, bibliotecas y museos que tengan valor
historico, artistico, arqueoldgico, etnografico o paleontoldgico.

4. Las creaciones artisticas, cientificas y tecnoldgicas.
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5. Los bienes culturales patrimoniales del Estado serdn inalienables, inembargables e
imprescriptibles. El Estado tendra derecho de prelacion en la adquisicion de los bienes del
patrimonio cultural y garantizara su proteccion. Cualquier dafio sera sancionado de acuerdo

con la ley.

2.6.6. COOTAD

(Art 135, Codigo orgénico de Organizacion Territorial, 2010). - Ejercicio de la
competencia de fomento de las actividades productivas y agropecuarias. - Para el ejercicio de la
competencia de fomento de las actividades productivas y agropecuarias que la Constitucion asigna
a los gobiernos auténomos descentralizados regionales, provinciales y parroquiales rurales, se
ejecutaran de manera coordinada y compartida.

A los gobiernos autbnomos descentralizados regionales, provinciales y parroquiales rurales
les corresponde de manera concurrente la denticién de estrategias participativas de apoyo a la
produccion; el fortalecimiento de las cadenas productivas con un enfoque de equidad; la generacion
y democratizacion de los servicios técnicos y financieros a la produccidn; la transferencia de
tecnologia, desarrollo del conocimiento y preservacién de los saberes ancestrales orientados a la
produccion; la agregacion de valor para lo cual se promovera la investigacion cientifica
tecnoldgica; la construccion de infraestructura de apoyo a la produccién; el impulso de
organizaciones econdmicas de los productores e impulso de emprendimientos econémicos y
empresas comunitarias; la generacion de redes de comercializacion; y, la participacion ciudadana
en el control de la ejecucion y resultados de las estrategias productivas.

Adicionalmente, éstos podran implementar programas y actividades productivas en las
areas urbanas y de apoyo a la produccion y comercializacion de bienes rurales, en coordinacion

con los gobiernos autonomos descentralizados parroquiales rurales.
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El turismo es una actividad productiva que puede ser gestionada concurrentemente por
todos los niveles de gobierno.

(Art 183 Codigo organico de Organizacion territorial, 2010). - Aportacion de trabajo
comunitario. - Los gobiernos autonomos descentralizados provinciales podran desarrollar
proyectos de servicios de sus competencias con la participacion pecuniaria o aportacion de trabajo
de las comunidades organizadas, en cuyo caso éstas no pagaran contribucion especial de mejoras.
2.6.7. Ley de Economia Solidaria

La Ley de Economia Popular y Solidaria tiene por objetivo lo siguiente:

b) Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econémicas productivas para
alcanzar el Sumak Kawsay.

(Art 2, Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria, Quito, 2011).- Son formas de
organizacion econdmica sujetas a la presente ley las siguientes:

b) Las organizaciones econémicas constituidas por comunidades fundadas en relaciones
familiares, identidades étnicas, culturales o territoriales, urbanas o rurales, dedicadas a la
produccion de bienes o servicios, orientados a satisfacer sus necesidades de consumo y reproducir
las condiciones de su entorno préximo, tales como, los comedores populares, las organizaciones
de turismo comunitario, las comunidades campesinas, los bancos comunales, las cajas de ahorro,
las cajas solidarias, entre otras, que constituyen el Sector Comunitario.

2.5.8. Ley de Turismo
Ley de Turismo define entre otros, como principios de la actividad turistica la iniciativa y

participacion comunitaria indigena, campesina, montubia y afroecuatoriana, con su cultura y



70
tradiciones preservando su identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de
servicios turisticos, en los términos previstos en la ley y sus reglamentos;

(Art. 2 Ley de Turismo, 2014). - Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas
con el desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin &nimo
de radicarse permanentemente en ellos.

(Art. 3 Ley de Turismo, 2014). - Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar el
desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o
afroecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su ecosistema
y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus
reglamentos.

(Art. 4 Ley de Turismo, 2014). - La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe
cumplir los siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y comunitaria o
de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las actividades mediante el fomento y
promocion de un producto turistico competitivo;

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y arqueoldgicos
de la Nacion;

g) Fomentar e incentivar el turismo interno.

(Art. 12 Ley de Turismo, 2014). - Cuando las comunidades locales organizadas y
capacitadas deseen prestar servicios turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo o sus delegados,

en igualdad de condiciones todas las facilidades necesarias para el desarrollo de estas actividades,
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las que no tendrén exclusividad de operacion en el lugar en el que presten sus servicios y se
sujetaran a lo dispuesto en esta Ley y a los reglamentos respectivos.

(Art. 33 Ley de Turismo, 2014). - Los municipios y gobiernos provinciales podran
establecer incentivos especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e interno rescate
de bienes historicos, culturales y naturales en sus respectivas circunscripciones.

Para la presente investigacion se han citado varios articulos de leyes y organismos en donde
respaldan el apoyo al turismo comunitario y al trabajo de realizan los actores de la economia
solidaria como responsables de las principales actividades para promover el desarrollo del turismo
comunitario dentro de la provincia, dentro de estas se toma en cuenta que se permite apoyar a
actividades para promocionar los atractivos turisticos con el fin de generar el crecimiento y
desarrollo de las localidades a fin de mantener la cultura, identidad, costumbres, medio ambiente
y demaés espacios de las comunidades, lo que considero importante citar en este trabajo de

investigacion.
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CAPITULO II

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Introduccién

Segln (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la
Investigacion, 2004). La investigacion cientifica es en esencia como cualquier tipo de
investigacion, so6lo que mas rigurosa, organizada y cuidadosamente llevada a cabo. Como sefiala
F. N. Kerlinger (2002) es sistematica, empirica y critica. Esto aplica tanto a estudios cuantitativos,
cualitativos o mixtos. Que sea “sistematica” implica que hay una disciplina para hacer
investigacion cientifica y que no se dejan los hechos a la casualidad. Que sea “empirica” denota
que se recolectan y analizan datos. Que sea “critica” quiere decir que se estd evaluando y
mejorando de manera constante.

La investigacion puede cumplir dos propdésitos fundamentales: a) producir conocimiento y
teorias (investigacion bésica) y b) resolver problemas practicos (investigacion aplicada).
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion,
2004)

La investigacion cientifica se concibe como un proceso, término que significa dinamico,
cambiante y evolutivo. Un proceso compuesto por multiples etapas estrechamente vinculadas entre
si, que se da o0 no de manera secuencial o continua, pero que involucra actividades que cualquier
persona puede efectuar. Al hacer investigacion, siempre iniciamos con una idea y un

planteamiento, y concluimos con la recoleccion, el andlisis de datos y un reporte de estudio.
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(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion,
2004)

En este capitulo se detallar la metodologia de estudio que se va a utilizar para el desarrollo
de la presente investigacion, partiendo desde el objeto estudio para obtener la poblacién y muestra
de estudio, la técnica de recoleccion de datos, determinacion del instrumento para la recoleccion
de datos, continuando con el proceso necesario y la elaboracién de un plan para la recoleccion de
andlisis a fin de cumplir adecuadamente con el proceso metodoldgico de la investigacion planteada,
que nos permita plantear una adecuada propuesta de solucion. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2004)

3.2. Definicion del objeto de estudio

Este estudio se enfoca principalmente en las familias que conforman las asociaciones de
turismo comunitario de la provincia de Pichincha y que se benefician por esta actividad, también
se enfoca en los turistas actuales y potenciales, nacionales y extranjeros que visitan los atractivos
de la provincia, lo que permitird mediante la construccion de un catalogo de turismo comunitario
y la propuesta de marca del proyecto “Descubre la Magia de Pichicha” mads visitas hacia estos
atractivos generando empleo, desarrollo local y crecimiento econdmico de las comunidades que se
dedican a actividades de turismo comunitario en la provincia.

Para determinar el objeto de estudio es importante realizar una revision al nimero de
atractivos turisticos formados por asociaciones 0 grupos comunitarios en la provincia de Pichincha,
también es importante conocer el promedio de turistas nacionales e internacionales que acuden a
visitar los atractivos turisticos de la provincia de Pichincha ya que son a quienes se dirigiran los

esfuerzos de marketing que se realicen a fin de posicionar a los atractivos turisticos, permitiendo
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el crecimiento de los actores de la economia solidaria en sus comunidades o localidades a las que
pertenecen.

El Ministerio de Turismo, referente al fomento del turismo interno menciona que: Este eje
busca que los ecuatorianos disfruten y recorran el pais de los cuatro mundos los 365 dias del afio.
Para el logro de este objetivo se ha realizado la gestion en el desarrollo de destinos, plan de turismo
comunitario y rural, plan de desarrollo gastronémico, oferta de destinos & nichos de productos,
capacitaciéon y calidad turistica. Se han consolidado actividades como: trabajo con Gobiernos
Auténomos Descentralizados (GAD) municipales y provinciales a través de 8 convenios para el
disefio de Ciudades Turisticas, desarrollo de 33 herramientas para la gestion de la calidad turistica,
7 guias de buenas précticas, capacitacion a 1.700 personas en el sector turistico.

Ademas, se conformé la Mesa Académica de Turismo, activacion de la mesa de seguridad
turistica y bienestar turistico, disefio de la Guia “Ecuador Destino Seguro”, desarrollo de la
metodologia de Jerarquizacién de Atractivos Turisticos y Desarrollo de Destinos Turisticos,
modelo de gestion turistica en areas protegidas, talleres de turismo inclusivo y desarrollo de un
mapa Gastronomico del Ecuador. (Ministerio de Trismo, 2017).

En Pichincha existen 30 asociaciones de turismo comunitario reconocidas en los diferentes
cantones de la provincia, forman parte del proyecto “Descubre la Magia de Pichicha”, beneficiando

a 747 familias en toda la provincia:
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ASOCIACIONES DE TURISMO COMUNITARIO DE LA PROVINCIA DE
PICHINCHA
CANTONES Nro. Asociac’iones l_\l_ro. Familias ,
por Canton beneficiadas por Cantdn

QUITO 15 296
MEJIA 2 212
RUMINAHUI 1 10
CAYAMBE 5 139
PEDRO MONCAYO 4 56
PUERTO QUITO 1 11
PEDRO VICENTO MALDONADO 1 10
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 1 13
TOTAL 30 47

Figura 2. Asociaciones de Turismo Comunitario de la Provincia de Pichincha
Fuente: Turismo Comunitario-Direccion de Gestién de Economia Solidaria

Nro. Asociaciones por Canton

= QUITO
= MEJIA
RUMINAHUI
CAYAMBE
u PEDRO MONCAYO
= PUERTO QUITO
m PEDRO VICENTO MALDONADO
m SAN MIGUEL DE LOS BANCOS

Figura 3. Namero de Asociaciones de Turismo Comunitario por Canton
Fuente: Turismo Comunitario-Direccion de Gestion de Economia Solidaria



76

Nro. Familias beneficiadas por Cantén

SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 3
PEDRO VICENTO MALDONADO
PUERTO QUITO 1
PEDRO MONCAYO
CAYAMBE
RUMINAHUI 0

MEJIA

QUITO ‘
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Figura 4. Familias beneficiadas de Turismo Comunitario por Cantén
Fuente: Turismo Comunitario-Direccién de Gestion de Economia Solidaria

En cuanto a visitas de turistas al Ecuador encontramos los siguientes datos que son de aporte
a la presente investigacion y nos ayudara a determinar la muestra.

En el 2017 llegaron 1°617.914 turistas, lo que representa un crecimiento del 14% con
respecto al 2016.

Asi lo sefiala la informacion proporcionada por la Coordinacion General de Estadistica e
Investigacion del Mintur, que en su reporte destaca que solo en diciembre de 2017 se registro el
mayor incremento de llegadas en el afio, es decir un crecimiento del 30,3% superior con relacion a
diciembre de 2016 al recibir a 171.926 personas extranjeros que recorrieron los diversos destinos
turisticos del pais. (Ministerio de Turismo, 2018)

En cuanto al mercado de turistas al Ecuador de mayor concurrencia se presentan los

siguientes datos:
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RK Pais Registro = 9% Participacion = Registro2 = %o Participacién3
1 Venezuela 14,901 9,8% 62,506 31,7%
2 Colombia 42,232 27,9% 43,241 21,9%
8 Estados Unidos 19,575 12,9% 17,949 9,1%
4 Peru 15,704 10,4% 16,064 8,1%
5 Argentina 7,312 4.8% 6,715 3,4%
6 Chile 5871 3,9% 5417 2,7%
7 Espafia 4,737 3,1% 4,770 2,4%
8 Canada 3,313 2,2% 3,174 1,6%
9 Cuba 3,054 2,0% 2,827 1,4%
10 Alemania 3,55 2,3% 2,677 1,4%
Otros paises 31,181 20,6% 31,879 16,2%
[Total general 151,430 100% 197,219 100%

Figura 5. Principales mercados turisticos al Ecuador
Fuente: Boletin Mensual 2017-2018 MINTUR

En cuanto a turismo interno, el Geoportal de visitas internas turisticas controlado por la
Coordinacion General de Estadistica e Investigacion — MINTUR nos sefiala que al 11 de octubre
de 2018 en la Provincia de Pichincha se registran los siguientes datos: Visitas turisticas por canton

de destino provincia de Pichincha

VISITAS TURISTICAS POR CANTON DE DESTINO
PROVINCIA DE PICHINCHA
QUITO 20.620.286
MEJIA 1.365.119
RUMINAHUI 4.006.124
CAYAMBE 814.462
PEDRO MONCAYO 653.483
PUERTO QUITO 74.784
PEDRO VICENTO MALDONADO 96.461
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 168.062
TOTAL, PROVINCIA DE PICHINCHA 27.798.781

Figura 6. Visitas turisticas por canton de destino provincia de Pichincha
Fuente: Geoportal de Visitas Internas Turisticas (2017)

En la presente ilustracion se presenta a los 10 cantones mas visitados por los turistas internos del
Ecuador.
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Figura 7. Visitas turisticas por Canton de destino

Fuete: Geoportal de Visitas Internas Turisticas (2017)

En la siguiente ilustracion se muestra el top 10 de visitas turisticas por canton de origen:

Visitas turisticas por Cantdn de Origen
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De acuerdo con la informacion obtenida por fuentes oficiales y veridicas podemos afirmar
que el objeto de estudio de la presente investigacion se encuentra respaldada y la informacion

obtenida contribuye al desarrollo del presente trabajo.
3.3. Enfoque de investigacion

Tomando en cuenta las caracteristicas de la presente investigacion utilizaremos un enfoque
cuantitativo y cualitativo que nos permitira conocer mas a fondo la situacion que atraviesan las
personas que se dedican a las actividades de turismo comunitario y también conoceremos el
impacto que tendria en los potenciales turistas las actividades de marketing que se planteen como
apoyo al desarrollo de las localidades que se dedican a las actividades de economia solidaria.

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccidn y el analisis de datos para contestar preguntas
de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
Metodologia de la Investigacion, 2004)

Un estudio cuantitativo regularmente elige una idea, que transforma en una o varias
preguntas de investigacion relevantes (capitulo 3); luego de éstas deriva hipdtesis y variables;
desarrolla un plan para probarlas; mide las variables en un determinado contexto; analiza las
mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando métodos estadisticos), y establece una serie de
conclusiones respecto de la(s) hipotesis. Los estudios cuantitativos proponen relaciones entre
variables con la finalidad de arribar a proposiciones precisas y hacer recomendaciones. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2004)
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Los estudios cuantitativos se asocian con los experimentos, las encuestas con preguntas
cerradas o los estudios que emplean instrumentos de medicion estandarizados. Ademas, en la
interpretacion de los estudios hay una humildad que deja todo inconcluso e invita a seguir
investigando y mejorar el conocimiento, poniendo a disposicion de otros investigadores todos los
métodos y los procedimientos. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,

Metodologia de la Investigacion 5ta edicion, 2010)
3.4. Tipologia de investigacion

La investigacion que se utilizara para el estudio es la Investigacion Descriptiva, en la que
se llegara a conocer la situacion que atraviesan los actores de la economia solidaria de la provincia
de Pichincha y el impacto que tendria la aplicacion de estrategias de marketing en el turismo
comunitario en turistas nacionales y extranjeros.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos,
procesos y personas. Su meta no se limita a la recolecciéon de datos, sino a la prediccion e
identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables. Los investigadores no son
meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y
resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a
fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento. (Morales, 2010)

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a
un analisis. (Danhke, 1989). Miden, evalian o recolectan datos sobre diversos aspectos,

dimensiones o componentes del fendmeno a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir
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es recolectar datos (para los investigadores cuantitativos, medir; y para los cualitativos, recolectar
informacion) (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la

Investigacion, 2004)

3.5. Poblacion de estudio

La poblacion de estudio para la presente investigacion se dividira en dos grupos gque son:

1) Turistas nacionales o extranjeros que visitan el pais y la provincia de Pichincha, que
buscan disfrutar de su tiempo libre, conocer la cultura, tradiciones y tener contacto con
la naturaleza en las zonas rurales de la provincia de Pichincha haciendo turismo de una
manera diferente y apoyando al desarrollo de la economia local.

2) Familias que conforman las Asociacion de Turismo Comunitario y son proveedoras de
servicios turisticos, gastronomicos y de hospitalidad, quienes a través de su
administracion son los promotores directos de la comercializacion de sus productos y
servicios con los potenciales turistas interesados en su destino, quienes forman parte del

programa de Descubre la Magia de Pichincha-Paseos Familiares.

3.6. Determinacion del tamafio de la muestra

Para la presente investigacion se establecieron dos grupos en la poblacion de estudio.

En el primer grupo de estudio se tomara como universo poblacional a los turistas que visitan
los 25 centros de turismo comunitario que son parte del proyecto “Descubre la magia de Pichincha”
en los 8 cantones de la provincia, siendo este un dato desconocido ya que no se tiene un registro
secuencial o una estimacién de los turistas que visitan estos centros, por lo que al tener una

poblacién desconocida se realizara un muestreo no probabilistico.
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Para este caso se utilizard un muestreo por cuotas y la encuesta que se aplicara para este
grupo serd conforme a la proporcion de turistas locales, nacionales y extranjeros que visiten los
diferentes centros de turismo comunitario en los 8 cantones de la provincia de Pichincha.
Se aplicaré la encuesta a:
e Turistas locales, nacionales y extranjeros
e Hombres y mujeres de 18 afios en adelante
Para esté fin se utilizara la férmula para poblaciones infinitas o desconocidas:

Z?P.Q

n

Donde:

n= Tamafo de la muestra

P= Probabilidad a favor

Q= Probabilidad en contra

e= error maximo admisible (5%)

Z=Nivel de confianza

Para este caso se considerard un porcentaje de error del 5% y un nivel de confianza del
95,5% para obtener el tamafio de la muestra.

Calculo de la muestra de turistas locales, nacionales que conocen y desconocen de los
centros de turismo comunitario de la provincia de Pichincha.

P= La probabilidad a favor es del 0,5.

Q= La probabilidad en contra es del 0,5.

e= Error maximo admisible es del 0,05.
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Z= Nivel de confianza es del 95,5% que de acuerdo con la distribucion de Gauss
corresponde al valor de 1,96.
De acuerdo con los datos, el resultado es el siguiente:

1.962.0,5.0,5
=005z

n = 384.16 = 384
La muestra obtenida se distribuird entre turistas, locales, nacionales y extranjeros que
visitan los centros de turismo comunitario en los 8 cantones de la provincia de Pichincha conforme
la cantidad de asociaciones de turismo comunitario que se encuentren en el cantén, como se

muestra a continuacion:

Tabla 6.
Ndmero de encuestas a turistas por Canton
CANTONES Nro. Asociaciones Nro. Encuestas a turis-
por Cantén tas por Canton
1. QUITO 11 169
2. MEJIA 2 31
3. RUMINAHUI 1 15
4, CAYAMBE 5 77
5. PEDRO MONCAYO 3 46
6. PUERTO QUITO 1 15
7- PEDRO VICENTO MALDO- 1 15
NADO
8. SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 1 15
TOTALES 25 384

Para el segundo grupo se determinara el tamafio de la muestra tomado como universo
poblacional a las familias que conforman las Asociaciones de Turismo Comunitario en la Provincia
de Pichincha y son proveedoras de servicios turisticos, gastrondmicos y de hospitalidad, se utilizara
los datos proporcionados por el equipo de Turismo Comunitario de la Direccidon de Gestién de

Economia Solidaria, en donde se detallan las 25 asociaciones que son parte de proyecto “Descubre
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la magia de Pichincha” el cual beneficia a 656 familias que se dedican al turismo comunitario en

el aflo 2018 como actividad principal de trabajo en cada una de sus localidades, las cuales se

encuentran en los 8 cantones de la provincia, como se muestra a continuacion:

N° | NOMBRE DE LA ASOCIACION CANTON UBICACION | REPRESENTANTE| CONTACTO | BENEFICIARIOS
PARROQUIA
1 &??ADDEJELRLT[I\;'I\?DSSSTEN'BLE DE CALACAL ZE?EATA;%RGEUA 969414315 |50 FAMILIAS
CASPIGASI
, [ASOCIACION DE SERVICIOS PARROQUIA [ . 060939260 |13 FAMILIAS
TURISTICOS YUMBO LLACTA NANEGAL  |0sé Mifio
CORPORACION E:SARSSL?IA ROLANDO
3 |MICROEMPRESARIAL saRRio | coLiacuaso 980215476 |40 FAMILIAS
YUNGUILLA YUNGUILLA.
ASOCIACION DE SERVICIOS RECGINTO
- SAHUANGAL 5
4 |TURISTICOS COMUNITARIOS PARROQUIA \EEIIQLN%AMGOOSMEZER N ggggigg 43|10 FAMILIAS
SAHUANGAL Q
PACTO
RECINTO
ASOCIACION ALDEA DEL PACHIJAL,  |GUILLERMO
5 |QUINDE REAL DE PACHIjAL DISTRITO PARROQUIA |TATICUAN 969587550 |18 FAMILIAS
METROPOLITANO |PACTO
ASOCIACION DE SERVICIOS DE QUITO MASHPI MARIA I0SE
6 |TURISTICOS COMUNITARIOS PARROQUIA GUERRéRO 967993086 |15 FAMILIAS
SAN JOSE DE MASHPI PACTO
] PACTO
ASOCIACION DE SERVICIOS
7 | PURISTICOS PACTO MAGICO PARROQUIA |GLORIAREVELO |992260951 |27 FAMILIAS
PACTO
ASOCIACION DE PRODUCCION
8 |AGROPECUARIA Y TURISMO g ﬁfﬁ&QUIA EE{S‘F?ECQE‘; 985416896 |10 FAMILIAS
ECOLOGICO KUNTUR PINTAG
ASOCIACION  DE  SERVICIOS PARROQUIA ]
9 |TURISTICOS THAKHY MISKY DE VARUGUI  |!OSEVALENTE  [998976587 |11 FAMILIAS
YARUQUI Q
ASOCIACION  DE _ SERVICIOS| PARROQUIA |JUAN CARLOS
10 | ryR{STICOS ATAHUALPA ATAHUALPA |RODRIGUEZ 999059181 |10 FAMILIAS
ASOCIACION  DE  SERVICIOS|
11 |TURISTICOS ~ COMUNITARIOS| ggﬁﬁg&gm SERGIO GOMEZ ~ [997241126 |11 FAMILIAS
SAN LUIS DE AMBUELA
ASOCIACION COMUNITARIO SAN MIGUEL DE LOS|RECINTO RIO
12 | oAb A DEL AMOR BANCOS BLANCO, |RUBENBISUMA  [086824136 |13 FAMILIAS
ASOCIACION DE SERVICIOS
13 |TURisTICOS SAGRADO CorAZON| PEPRO VICENTE (IRECINTO LAl o1 o REINA |986258115 |10 FamILIAs
) MALDONADO  |CELICA
DE JESUS
ASOCIACION DE BALNEARIO |EDUARDO
14 |EMPRENDEDORES DEL Ri0 PUERTO QUITO |>% p 979767036 |11 FAMILIAS
Ri0 cAONI  [0BANDO
CAONI
ASOCIACION DE SERVICIOS paRROQuIA [MONICACALO 005710150
15 |1 URISTICOS CONDOR MACHAY RUMINAHUL 1 umipaMBA 232"02230 0987396518 | 10 FAMILIAS

CONTINUA



85

i RESERVA
16 ‘?ISJ(F){?SI‘;‘ICCISEPASggHoiERVICIOS ECOLOGICA |CARMEN CASAMEN|980306466 |12 FAMILIAS
MEJIA PASOCHOA
ASOCIACION DE TRABAJADORES|
17 |AGRICOLAS SAN ANTONIO DE| MACHACHI |ENILDA ANGULO |994551391 |200 FAMILIAS
VALENCIA
ASOCIACION DE SERVICIOS PARROQUIA |ROSA
18 | TURISTICOS CARIACU AYORA CATUCUAMBA 22129211 (17 FAMILIAS
CALLE ANIBAL
19 |COMUNA JURIDICA CHUMILLOS CHUMILLOS 991200677 |47 FAMILIAS
TUGULINANGO
(PRINCIPAL)
CENTRO DE TURISMO CAYAMBE PARROQUIA |KARINA
20 1 cOMUNITARIO PAQUIESTANCIA AYORA TUQUERRES 981535157 |33 FAMILIAS
ASOCIACION  DE  SERVICIOS PARROQUIA B}
21 | URISTICOS WAYRANAR OTON JOSE CARRILLO 986110088 |10 FAMILIAS
ASOCIACION  DE  SERVICIOS PARROQUIA
22 |TuRisTICOS COMUNITARIOS CANGAHUA |RUBEN ACERO 997348868 |32 FAMILIAS
SAN LUIS DE GUACHALA
ASOCIACION  DE  SERVICIOS| PARROQUIA |HECTOR DE LA
23 TURISTICOS TOCACHI TOCACHI TORRE 988342972 (15 FAMILIAS
ASOCIACION DE SERVICIOS DE
54 |ALIMENTACION GASTRONOMIA [ oo o o 0o |PEDRO HIPOLITO 994455461 |19 FAMILIAS
ARTESANAL MOJANDA MONCAYO  |SIMBANA
TURISTICO
ASOCIACION DE SERVICIOS PARROQUIA |ANGEL
25 COMUNITARIOS SANTA EULALIA MALCHINGUI [MANOBANDA 990231491 112 FAMILIAS

Figura 9. Asociaciones de turismo comunitario, por cantones y nimero de familias
Fuente: Direccion de Gestion de Economia Solidaria de la Prefectura de Pichincha

En este caso se procede a elaborar un muestreo probabilistico como se puede ver al sumar
se obtiene el nimero total de familias que son parte de asociaciones de turismo comunitario en la
provincia de Pichincha es de 656, una vez obtenida la muestra se aplicara la técnica de muestreo
probabilistico estratificado, para este caso corresponde a las familias que se encuentran en cada
una de las asociaciones de turismo comunitario en los 8 cantones de la provincia, en cada cantén
varia el nimero de asociaciones de turismo comunitario y cada una tiene un nimero diferente de
familias beneficiadas por su actividad turistica, se realizard de esta manera con el fin de obtener

una muestra proporcional de cada estrato como se mencion0 anteriormente.
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Para calcular la muestra se utilizara la formula de poblaciones finitas:

N*Zz*p*q
_92*(N—1)+zz*p*q

n

Donde:

N= Poblacion

Z= Nivel de confianza

P= Probabilidad de éxito

Q= Probabilidad de fracaso

E=Error maximo admisible (5%)

Para este caso se considerara un porcentaje de error del 5% y un nivel de confianza del
95,5% para obtener el tamario de la muestra.

Célculo de la muestra de asociaciones de turismo comunitario.

N= Poblacion 656 familias

Z= Nivel de confianza es del 95,5% que de acuerdo con la distribucion de Gauss
corresponde al valor de 1,96.

P= Probabilidad de éxito es del 0,5.

Q= Probabilidad de fracaso es del 0,5.

E=Error maximo admisible (5%) es del 0,05

B 656 * 1,96% x 0,5 * 0,5
"~ 0,052 % (656 — 1) 4+ 1,962 % 0,5 % 0,5

n

_ 6300224 242,51 = 243
"= Ty5979  “Fe0 T

Una vez obtenida la muestra procedemos a calcular la muestra en cada uno de los estratos

mediante la siguiente férmula:



Donde:

N= Ndmero de elementos de la poblacion
n= Numero de elementos de la muestra
N;= Namero de elementos del estrato
Entonces tenemos los siguientes resultados:

Tabla 7.
Ndmero de asociaciones y familias beneficiadas de turismo comunitario por cantén

ASOCIACIONES DE TURISMO COMUNITARIO DE LA PROVINCIA
DE PICHINCHA- FAMILIAS BENEFICIADAS POR CANTON

ESTRATOS N; Nro. Asociacio- Nro. Familias benefi-
nes por Cantén  ciadas por Cantén
N4 QUITO 11 215
N, MEJIA 2 212
N3 RUMINAHUI 1 10
N4,CAYAMBE 5 139
N5 PEDRO MONCAYO 3 46
Ng PUERTO QUITO 1 11
N, PEDRO VICENTO MALDONADO 1 10
Ng SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 1 13
TOTAL 25 656
n, = 24322 = 79,64 = 80 n, = 24322 = 78,53 = 78
656 656
ng =243 —=3,70 = 4 n, =24322=5149 =51
656 656
ns = 24322 = 17,04 = 17 ne = 243 2= = 4,07 = 4
656 656

n, =243-— =370 = 4 ng = 243 — = 4,82 =5
656 656
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Con los resultados obtenidos, para determinar el niUmero de encuestas por asociacion se ha
realizado una regla de tres simple a fin de obtener de manera proporcional el nimero de encuestas
que se aplicard a cada familia de las diferentes asociaciones de turismo comunitario en los 8
cantones de la provincia, como se muestra a continuacion:
A= Numero de familias por canton

B= Total de encuestas por cantdn A B
C= Numero de familias por asociacion -

X= Encuestas por asociacion

Al realizar los célculos respectivos obtenemos los siguientes resultados:



TOTAL ENCUESTAS

Nro. ENCUESTAS

N NOMBRE DE LA ASOCIACION CANTON POR CANTON BENEFICIARIOS DE FAMILIAS
RED DE TURISMO SOSTENIBLE MITAD
1 | DEL MUNDO 50 FAMILIAS 18
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS
2 |yUMBO LLACTA 13 FAMILIAS 5
CORPORACION ~ MICROEMPRESARIAL
3 |yUNGUILLA 40 FAMILIAS 14
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS
* | COMUNITARIOS SAHUANGAL 10 FAMILIAS 4
ASOCIACION ALDEA DEL QUINDE REAL
5 |pgp ACHIJAL 18 FAMILIAS 7
6 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS DISTRITO 15 FAMILIAS
COMUNITARIOS SAN JOSE DE MASHPI METROPOLITANO 80 6
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS DE QUITO
7 PACTO MAGICO 27 FAMILIAS 10
ASOCIACION DE PRODUCCION
8 |AGROPECUARIA Y TURISMO ECOLOGICO 10 FAMILIAS
KUNTUR PINTAG 4
9 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 11 FAMILIAS
THAKHY MISKY DE YARUQUI 4
10 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 10 FAMILIAS
ATAHUALPA 4
1 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 11 FAMILIAS
COMUNITARIOS SAN LUIS DE AMBUELA 4
12 ASOCIACION COMUNITARIO CASCADA  |SAN MIGUEL DE LOS c 13 FAMILIAS
DEL AMOR BANCOS 5
13 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS | PEDRO VICENTE 4 10 FAMILIAS
SAGRADO CORAZON DE JESUS MALDONADO 4
ASOCIACION DE EMPRENDEDORES DEL
14 | Lio CAONI PUERTO QUITO 4 11 FAMILIAS 4
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS .
15 | (O NDOR MACHAY RUMINAHUI 4 10 FAMILIAS 4
16 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 12 FAMILIAS
PASOCHOA 4
. MEJIA 78
17 ASOCIACION  DE  TRABAJADORES J 200 FAMILIAS
AGRICOLAS SAN ANTONIO DE VALENCIA 74
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS
18 | ARIACU 17 FAMILIAS 6
19 |COMUNA JURIDICA CHUMILLOS 47 FAMILIAS 17
CENTRO DE TURISMO COMUNITARIO
20 | pAQUIESTANCIA CAYAMBE 51 33 FAMILIAS 12
ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS
21 |\ AYRANAN 10 FAMILIAS 4
5 |ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 32 FAMILIAS
COMUNITARIOS SAN LUIS DE GUACHALA 12
23 ASOCIACION DE SERVICIOS TURISTICOS 15 FAMILIAS
TOCACHI 6
ASOCIACION DE SERVICIOS DE
24 |ALIMENTACION GASTRONOMIA PEDRO MONCAYO 17 19 FAMILIAS
ARTESANAL MOJANDA TURISTICO 7
ASOCIACION DE SERVICIOS
25 | COMUNITARIOS SANTA EULALIA 12 FAMILIAS 4
TOTALES 243 MUESTRA | 656 FAMILIAS | 243 Encuestas

Figura 10. Namero de familias a encuestar
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La muestra esta distribuida en las familias de las diferentes asociaciones que son parte del

proyecto “Descubre la magia de Pichincha” en los 8 cantones de la provincia.

3.7. Técnica de muestreo

En la presente investigacion de acuerdo con los datos obtenidos se utilizard un muestreo
probabilistico para el caso de las familias que perteneclen a las asociaciones de turismo
comunitario de la provincia de Pichincha y también utilizaremos el muestreo no probabilistico para
determinar la muestra de los turistas locales, nacionales y extranjeros que visitan los atractivos
turisticos de la Provincia.

Segun Naresh K. Malhotra EI muestreo de no probabilidad depende del juicio personal del
investigador mas que en la probabilidad para seleccionar a los elementos de la muestra. El
investigador puede decidir de manera arbitraria o0 consiente que elementos va a incluir en la
muestra. Las muestras de no probabilidad pueden producir estimados de las caracteristicas de la
poblacion, pero no permiten una evaluacion objetiva de la precision de los resultados de la muestra.
Puesto que no hay forma de determinar la probabilidad de seleccién de algin elemento en particular
para su inclusion en la muestra, los estimados que se obtienen no pueden proyectarse de modo

estadistico para la poblacion. (Malhotra, 1997)

3.7.1. Grupo 1 Turistas: Muestreo por cuotas

El muestreo por cuotas puede considerarse un muestreo por juicio limitado en dos etapas.
La primera etapa consiste en el desarrollo de categorias de control, o cuotas, de los elementos de
la poblacion. A fin de desarrollar estas cuotas, el investigador lista las caracteristicas de control
relevantes y determina la distribucion de estas caracteristicas en la poblacion meta. Las

caracteristicas de control relevantes, que pueden incluirse con sexo, edad y raza, y se identifican
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con base en la apreciacion. Con frecuencia, las cuotas se asignan de manera que la proporcion de
los elementos de la muestra, que poseen las caracteristicas de control, es igual a la proporcion de
los elementos de la poblacion con estas caracteristicas. En otras palabras, las cuotas aseguran que
la composicién de la muestra sea igual a la composicion de la poblacion respecto de las
caracteristicas de interés. En la segunda etapa, los elementos de la muestra se seleccionan con base
en la conveniencia o el juicio. Una vez que se asignan las cuotas, existe amplia libertad en la
seleccion de los elementos que deberan incluirse en la muestra. EI Unico requerimiento es que los
elementos seleccionados se ajusten a las caracteristicas de control. (Malhotra, 1997)

Naresh K. Malhotra menciona que: En el muestreo probabilistico, las unidades de muestra
se seleccionan por casualidad.

Es posible especificar previamente todas las muestras potenciales de un tamafo
determinado que pueden tomarse de una poblacion, asi como la probabilidad de seleccionar cada
muestra.

No es necesario que todas las muestras potenciales tengan la misma probabilidad de
seleccién, pero si es posible especificar la probabilidad de seleccionar cualquier muestra en
particular de un tamafio determinado. Esto requiere no solo de una definicion precisa de la
poblacién meta, sino también de una especificacion general del marco de la muestra. Puesto que
los elementos de la muestra se seleccionan por casualidad, es posible determinar la precision de los
estimados de la muestra acerca de las caracteristicas de interés. Pueden calcularse los intervalos de
confianza, que contienen el valor real de la poblacién con un nivel determinado de certeza. Esto
permite al investigador hacer inferencias o proyecciones acerca de la poblacion meta de la que se

tomo la muestra. (Malhotra, 1997)
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Las muestras probabilisticas son esenciales en los dos disefios de investigacion
transaccionales cuantitativos (por encuestas), donde se pretende hacer estimaciones de variables en
la poblacion; estas variables se miden con instrumentos de medicion y se analizan con pruebas
estadisticas para el analisis de datos, donde se presupone que la muestra es probabilistica y con
todos los elementos de la poblacion tienen una misma probabilidad de ser elegidos. (Hernadndez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2004)

3.7.2. Grupo 2 Familias: Muestreo estratificado

El muestreo estratificado es un proceso de dos pasos en el que la poblacién se divide en
subpoblaciones o estratos. Los estratos deben ser reciprocamente selectos y colectivamente
exhaustivos, en el sentido de que cada elemento de la poblacion debe asignarse a un y sélo a un
estrato, sin que se omita ningun elemento de la poblacion. A continuacion, los elementos se
seleccionan de cada estrato por medio de un procedimiento aleatorio, por lo general a través del
SRS. Técnicamente, no s6lo debe emplearse el SRS en la seleccion de los elementos para cada
estrato. En la practica, en ocasiones se emplea el muestreo sistematico y otros procedimientos de
muestreo. El muestreo estratificado difiere del muestreo por cuotas en que los elementos de la
muestra se seleccionan de manera probabilistica y no con base en la conveniencia y el juicio. Un
objetivo importante del muestreo estratificado es incrementar la precision, sin aumentar el costo.

Las variables que se utilizan para dividir la poblacién en estratos se conocen como variables
de estratificacion. Los criterios para la seleccion de variables consisten en homogeneidad,
capacidad de relacion y costo. Los elementos de un estrato deben ser tan homogéneos como sea
posible, pero los elementos en estratos diferentes deben ser tan heterogéneos como sea posible. Las
variables de estratificacion deben estar estrechamente relacionadas con las caracteristicas de

interés. Cuanto mas cercanos estén estos criterios, mayor sera la efectividad en el control de la
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variacion extrafia a la muestra. Por ultimo, las variables deben reducir el costo del proceso de
estratificacion al ser faciles de medir y aplicar. (Malhotra, 1997)

Estudios tipo encuesta: Se llevan a cabo cuando se desea encontrar la solucion de los
problemas que surgen en organizaciones educacionales, gubernamentales, industriales o politicas.
Se efectian minuciosas descripciones de los fendmenos a estudiar, a fin de justificar las
disposiciones y practicas vigentes o elaborar planes mas inteligentes que permitan mejorarlas. Su
objetivo no es s6lo determinar el estado de los fendémenos o problemas analizados, sino también en
comparar la situacion existente con las pautas aceptadas. El alcance de estos estudios varia
considerablemente; pueden circunscribirse a una nacion, region, Estado, sistema escolar de una
ciudad o alguna otra unidad. Los datos pueden extraerse a partir de toda la poblacion o de una
muestra cuidadosamente seleccionada. La informacion recogida puede referirse a un gran nimero
de factores relacionados con el fendmeno o s6lo a unos pocos aspectos recogidos. Su alcance y
profundidad dependen de la naturaleza del problema. (Morales, 2010)

Para este estudio se aplicaran las técnicas de muestreo antes mencionadas ya que son las
que se aplican para los dos grupos de muestra seleccionados y a quienes se realizara el andlisis

respectivo de acuerdo con los resultados que se obtengan en el trabajo de campo.



3.8.

Matriz de operacionalizacion de variables turistas y familias
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En el presente estudio se ha propuesto las diferentes preguntas con sus alternativas de respuesta conforme con las variables que

se han identificado, para el caso de los dos grupos turistas y familias, conforme con la informacion que se desea obtener.

Tabla 8.
Matriz de operacionalizacion de variables (TURISTAS)
N. Objetivo Nombredela  Enfoque de Escala Pregunta Respuesta Opciones de  Instrumen Observa
variable andlisis respuesta to ciones
1. Conocer cudl es la predisposicion de  Comunidades Cualitativo  Nominal  ¢Ha visitado comunidades  Si Cerrada Encuesta
las familias y comunidades para gue se dediquen a realizar  No
impulsar las actividades turisticas de actividades de turismo
la provincia. comunitario? ;Donde?
2. Realizar un estudio del Familias Cualitativo ~ Nominal ¢ Conoce familias dentro Si Cerrada Encuesta
comportamiento turistico de la provincia de No
comunitario dentro de la provincia. Pichincha que se dediquen
al turismo comunitario?
3. Evaluar la percepcion que tienen los  Turismo Cualitativo  Nominal  ¢Conoce casos donde el Si Cerrada Encuesta
habitantes y turistas que visitan la comunitario turismo sea la principal No
provincia sobre los atractivos turisti- actividad de una
€OS comunitarios. comunidad?
4.  Evaluar la percepcion que tienen los  Desarrollo Cualitativo  Nominal ~ ;Qué tan importante Muy importante Cerrada Encuesta  Likert
habitantes y turistas que visitan la econémico considera usted realizar Importante
provincia sobre los atractivos turisti- actividades de turismo Medianamente
COs comunitarios. comunitario con el fin de importante
impulsar la economia de De poca importancia
una localidad? Nada Importante
5. Conocer cudl es la predisposicion de  Calidad de vida Cualitativo ~ Nominal  ¢Considera que hacer Si Cerrada Encuesta

las familias y comunidades para im-
pulsar las actividades turisticas de la
provincia.

turismo comunitario ayuda
a mejorar la calidad de
vida de las comunidades
dedicadas a esta actividad?

No

Mejoramiento de
vias y acceso al lugar

CONTINUA
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Realizar un estudio del comporta-
miento turistico comunitario dentro
de la provincia.

Evaluar la percepcion que tienen los
habitantes y turistas que visitan la
provincia sobre los atractivos turisti-
€OS comunitarios.

Conocer cudl es la predisposicion de
las familias y comunidades para im-
pulsar las actividades turisticas de la
provincia.

Cualitativo
Atractivos Cualitativo
turisticos
Presupuesto Cuantitativ

0
Productos y Cualitativo
servicios

Cualitativo

Nominal

Nominal

Intervalo

Nominal

Nominal

Si su respuesta es si, en
gue aspectos de los que se

mencionan a continuacion:

¢ conoce atractivos
turisticos que sea
administrados por
asociaciones o
comunidades de la
provincia de Pichincha?

¢Cual es su presupuesto
promedio por dia que
invierte en una visita
turistica?

¢Cuando realiza una visita
turistica que es lo que
principalmente consume?

¢Cuando realiza una visita
turistica que es lo que
principalmente compra?

Mayores
oportunidades de
empleo

Atencion y apoyo en
adecuaciones y
accesibilidad por
parte de autoridades
Formacion y
capacitacion para
habitantes de la
localidad

Si

No

Si su respuesta es si,
mencione cuales:

De $10 a $30

De $31 a $60

De $61 a $90

De $91 a $120
Mas de $120
Comida tipica de la
localidad

Bebidas
tradicionales del
lugar

Dulces y bocaditos

Fotografias del lugar
Recuerdos y
artesanias

Prendas de vestir
Productos agricolas
del lugar

Flores y plantas

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Likert

Likert

Likert

Likert

CONTINUA
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10

11

Evaluar la percepcion que tienen los  Posicionamient
habitantes y turistas que visitan la o

provincia sobre los atractivos turisti-

COS comunitarios.

Conocer cual es la predisposicion de  Preferencia
las familias y comunidades para im-
pulsar las actividades turisticas de la
provincia.

Proponer un catalogo con los desti- Promocion
nos turisticos de la provincia que son

parte de turismo comunitario y el di-

seflo de la imagen la marca “Descu-

bre la Magia de Pichincha.

Cualitativo

Cuantitativ
a

Cualitativo

Cualitativo

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

¢Cual es su percepcion
respecto al turismo que
brindan las mismas
comunidades de una
determinada localidad?

¢Prefiere el turismo
administrado por una
asociacion de turismo
comunitario?

¢Considera que el
marketing turistico es una
herramienta indispensable
para mejorar el nimero de
visitas a los atractivos
turisticos comunitarios de
la provincia?

¢Conoce algun tipo de
promocion que realizan
las comunidades de la
provincia de Pichincha
para impulsar el turismo?

¢ Qué medios de
promocién y publicidad
considera pertinente para
dar a conocer los

Otros: ............

No tengo
conocimiento de
esos lugares

Falta mas
informacion y
promocion de estos
destinos turisticos
Son poco conocidos
Son mas interesantes
que los sitios
turisticos
comerciales

Me gustan, los visito
con frecuencia

Otro: ...............

Si Cerrada
No

Cerrada

Si Cerrada

No

Si Cerrada
No

Si su respuesta es si,

¢QuEe tipo de

promocién ha visto?

Cerrada

Encuesta  Likert
Encuesta
Encuesta
Encuesta
Encuesta  Likert

CONTINUA
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12

13

14

15

16

Potenciar la marca “Descubre la Ma-
gia de Pichincha” para mejorar el
numero de visitas a los atractivos tu-
risticos comunitarios de la provin-
cia.

Realizar un estudio del comporta-
miento turistico comunitario dentro
de la provincia.

Conocer cudl es la predisposicion de
las familias y comunidades para im-
pulsar las actividades turisticas de la
provincia.

Evaluar la percepcion que tienen los
habitantes y turistas que visitan la
provincia sobre los atractivos turisti-
C0S comunitarios.

Potenciar la marca “Descubre la
Magia de Pichincha” para mejorar
el nimero de visitas a los atractivos

Marca

Desarrollo
local

Potencial
turistico
Emprendimient

0s

Turistas

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

atractivos turisticos
comunitarios?

¢Qué tan importante
considera usted a la marca
al momento de adquirir un
producto o servicio?

¢Considera que impulsar
el proyecto Descubre la
magia de Pichincha como
marca, incrementaria la
preferencia por el turismo
comunitario en la
Provincia?

¢Considera al turismo
comunitario como una via
para el desarrollo local?

¢ Esta de acuerdo en que el
turismo comunitario es un
potencial turistico para el
desarrollo econémico de
la provincia?

¢Considera que las
actividades turisticas
generan empleo en las
comunidades rurales?
¢Que busca
principalmente al

Uso de publicidad
exterior (vallas
publicitarias, mupis,
autobuses, etc.)
Catalogo o guia de
turismo comunitario
Tripticos o dipticos
Volantes

Videos
promocionales
Redes sociales

Muy importante
Importante
Medianamente
importante

De poca importancia
Nada Importante

Si
No

Si
No

Muy de acuerdo
Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Poco en desacuerdo
Muy en desacuerdo
Si

No

Préactica de deportes
extremos

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrado

Encuesta  Likert
Encuesta
Encuesta
Encuesta  Likert
Encuesta
Encuesta  Likert

CONTINUA
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17

18

turisticos comunitarios de la
provincia.

Potenciar la marca “Descubre la
Magia de Pichincha” para mejorar
el nimero de visitas a los atractivos
turisticos comunitarios de la
provincia.

Evaluar la percepcion que tienen los
habitantes y turistas que visitan la
provincia sobre los atractivos turisti-
C0s comunitarios.

Realizar un estudio del comporta-
miento turistico comunitario dentro
de la provincia.

Calidad

Frecuencia de
visita

Cualitativo

Cualitativo

Cuantitativ
0

Cuantitativ
0

Nominal

Ordinal

Ordinal

Intervalo

momento de realizar
turismo?

¢Ha escuchado sobre el
proyecto “Descubre la
magia de Pichincha-
Paseos familiares”
impulsado por el Gobierno
Provincial de Pichincha?

¢Si su respuesta es Si, cual
ha sido su experiencia al
visitar los atractivos de
turismo comunitario?

¢Del 1 al 5 en qué nivel
podria considerar la

calidad de los servicios
turisticos comunitarios?

¢Cuantas veces al afio
visita lugares turisticos de
la provincia de Pichincha?

Conocer sobre la
cultura y religién
Probar platos tipicos
Ser parte de ritos y
tradiciones
Exploracién de
senderos naturales
Visitas guiadas a
sitios de importancia
histérica

Otros: .....ceovvevennn

Si

No

Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Siendo 1 baja
calidad y 5 excelente
calidad

1

2

3

4

5

(Porqué? ............
De 1 a 3 veces

De 4 a 6 veces

De 7 a 9 veces

Maés de 10 veces

Cerrado

Cerrado

Cerrado

Cerrada

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Likert

Likert

Likert

CONTINUA
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19

20

21

Proponer un catalogo con los desti-
nos turisticos de la provincia que son
parte de turismo comunitario y el di-
seflo de la imagen la marca “Descu-
bre la Magia de Pichincha.

Proponer un catélogo con los desti-
nos turisticos de la provincia que son
parte de turismo comunitario y el di-
sefio de la imagen la marca “Descu-
bre la Magia de Pichincha.

Potenciar la marca “Descubre la Ma-
gia de Pichincha” para mejorar el
numero de visitas a los atractivos tu-
risticos comunitarios de la provin-
cia.

Comportamient Cualitativo ~ Nominal
0 del

consumidor

Reaccion de Cualitativo  Nominal
los

consumidores

Estudio de Cualitativo  Ordinal

factibilidad

¢Qué tipo de informacion
le gustaria recibir en un
medio de promocidn de un
atractivo turistico
comunitario? Puede elegir
mas de una

¢En qué lugar preferiria
que se entregue
informacidn sobre los
atractivos turisticos
comunitarios de la
provincia de Pichincha?

¢Considera importante
seguir aportando al
proyecto Descubre la
magia de Pichincha con
fin de posicionar los
atractivos turisticos
comunitarios de la
provincia?

Fotografias del lugar  Cerrada
Ubicacién(mapa)
Como llegar
Resumen con la
descripcidn del lugar
NuUmeros de contacto
Costos

Principales
productos de la zona
Costumbres y
tradiciones

Otro: .....ooevennne.
Ferias y eventos
masivos

Centros comerciales
Gobierno provincial,
distritos y juntas
parroquiales

Puntos de
informacion

Otros:

Cerrado

Cerrado

Muy importante Cerrado
Importante

Medianamente

importante

De poca importancia

Nada Importante

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Likert

Likert

Likert

Fuente: Se tomo como referencia la encuesta del tema Marketing Turistico como alternativa de desarrollo econémico del canton Casa-
les Provincia de Sucumbios
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Tabla 9.
Matriz de operacionalizacion de variables (FAMILIAS)
N. Objetivo Nombre de  Enfoque de Escala Pregunta Respuesta Opciones  Instrumen  Observaci
la variable anlisis de to ones
respuesta
1. Realizar un estudio del Comunidad Cualitativo  Nominal ¢Como nacio la idea de Abierta Encuesta
comportamiento turistico es formar una asociacion
comunitario dentro de la de turismo comunitario
provincia. en su localidad?
2.  Realizar un estudio del Familias Cualitativo  Nominal ¢Quién le motivo a Amigos Cerrada Encuesta  Likert
comportamiento turistico formar parte de una Vecinos
comunitario dentro de la asociacion de turismo Familiares
provincia. comunitario? Representantes del gobierno y
autoridades
Ejemplos de turismo comunitario en
otros lugares
Otros: ............
3. Conocer cudl es la predis- Desarrollo  Cualitativo  Nominal ~ ;Qué tipo de apoyo ha Mejoramiento en vias de acceso Cerrada Encuesta  Likert
posicion de las familias y local recibido por parte de las  Capacitacion en temas de turismo
comunidades para impul- autoridades Marketing y publicidad
sar las actividades turisti- gubernamentales para Construccion de infraestructura
cas de la provincia. mejorar sus servicios Transporte para facilitar el acceso de
turisticos? turistas
Otro: ............
4.  Evaluar la percepcion que Turismo Cualitativo  Nominal  ¢Qué tipo de Fotografias del lugar Cerrada Encuesta  Likert
tienen los habitantes y tu- comunitari informacion le gustaria Ubicacion
ristas que visitan la provin- 0 que se publique a través ~ Como llegar
cia sobre los atractivos tu- de catdlogos para Resumen con la descripcién del lugar
risticos comunitarios. promocionar los NUmeros de contacto
atractivos de turismo Costos
comunitario? Puede Principales productos de la zona
elegir mas de una. Costumbres y tradiciones
Otro: .....ooeeneenn.
5. Evaluar la percepcién que  Desarrollo  Cualitativo ~ Nominal  ¢El turismo comunitario  Si Cerrada Encuesta
tienen los habitantes y econémico ha permitido mejorar sus
turistas que visitan la ingresos econémicos, sin - No

provincia sobre los

salir de sus hogares?

CONTINUA
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10

atractivos turisticos
comunitarios.

Evaluar la percepcion que
tienen los habitantes y
turistas que visitan la
provincia sobre los
atractivos turisticos
comunitarios.

Conocer cual es la predis-
posicién de las familias y
comunidades para impul-
sar las actividades turisti-
cas de la provincia.

Conocer cudl es la
predisposicién de las
familias y comunidades
para impulsar las
actividades turisticas de la
provincia

Conacer cudl es la
predisposicion de las
familias y comunidades
para impulsar las
actividades turisticas de la
provincia

Evaluar la percepcion que
tienen los habitantes y
turistas que visitan la
provincia sobre los
atractivos turisticos
comunitarios

Calidad de Cualitativo
vida

Atractivos Cualitativo
turisticos

Presupuest  Cualitativo
0

Productosy Cualitativo
servicios

Posicionam  Cualitativo
iento

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

¢El turismo comunitario
ha logrado mejorar la
calidad de vida de su
localidad?

¢Qué es lo que busca
principalmente el turista
al momento de visitar su
atractivo turistico?

¢En la actualidad como
oferta sus productos y
servicios a los turistas
que lo visitan?

¢QUuE es lo que mas
adquieren los turistas
cuando visitan su
atractivo turistico?
Puede elegir varias
opciones

¢Qué tan conocido por
los turistas considera
que es el atractivo
turistico de su localidad?

Si

No

Préactica de deportes extremos
Conocer sobre la cultura y religion
Probar platos tipicos

Ser parte de ritos y tradiciones
Exploracién de senderos naturales
Visitas guiadas a sitios de
importancia histérica

Otros: .....cceeenen.

Por medio de volantes o tripticos
Referencias de personas que visitan
su destino turistico

Programas del gobierno local y
provincial

Acciones de marketing
Participacion en ferias y eventos
masivos

Otros: .....ccoeuven.

Dulces y bocaditos

Recuerdos y artesanias

Flores y plantas

Prendas de vestir

Fotografias de recuerdo

Frutas y productos agricolas del lugar
No es conocido

Poco conocido Medianamente
conocido

Muy conocido

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Encuesta

Encuesta  Likert
Encuesta  Likert
Encuesta  Likert
Encuesta  Likert

CONTINUA
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11

12

13

Realizar un estudio del
comportamiento turistico
comunitario dentro de la
provincia.

Conocer cuél es la predis-
posicién de las familias y
comunidades para impul-
sar las actividades turisti-
cas de la provincia.

Potenciar la marca “Descu-
bre la Magia de Pichincha”
para mejorar el nimero de
visitas a los atractivos tu-
risticos comunitarios de la
provincia.

Preferencia

Promocion

Marca

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

¢En qué sentido
considera que se deba
reforzar las acciones
para incrementar la
preferencia de los
turistas que visitan los
atractivos turisticos
comunitarios?

¢Qué tan importante
considera al marketing
como una herramienta
para promocionar los
atractivos turisticos
comunitarios?

¢Considera que el
marketing turistico es
una herramienta
indispensable para
mejorar el nimero de
visitas a los atractivos
turisticos comunitarios?

¢Qué medios de
promocion y publicidad
considera pertinente para
dar a conocer sus
atractivos turisticos
comunitarios?

¢Considera que impulsar
el proyecto Descubre la
magia de Pichincha
€Omo marca,
incrementaria la
preferencia por el

Capacitacion y guianza
Publicidad y promocién

Mejoras en las vias de acceso
Mejoramiento en infraestructuras
Puntos de informacion turistica

Otros:

Muy importante
Importante

Medianamente importante
De poca importancia
Nada Importante

Si
No

Uso de publicidad exterior (vallas
publicitarias, mupis, autobuses, etc.)

Catélogo o guia de turismo
comunitario

Tripticos o dipticos
Volantes

Videos promocionales
Redes sociales

Si
No

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Encuesta  Likert
Encuesta  Likert
Encuesta
Encuesta  Likert
Encuesta

CONTINUA
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turismo comunitario en
la Provincia?

14  Evaluar la percepcion que  Potencial Cualitativo  Nominal ~ ;Considera usted quela  Si Cerrada Encuesta
tienen los habitantes y turistico actividad turistica genera
turistas que visitan la empleo para los No
provincia sobre los habitantes de su
atractivos turisticos localidad?
comunitarios
Cualitativo  Nominal  ;Qué tipo de apoyo por Econdémico Abierta Encuesta  Likert
parte de los gobiernos Politico
locales, provinciales y Social
otras entidades, Tecnoldgico
considera que ayudarian ~ Otro........
a promover el turismo
comunitario en la
provincia?
15 Realizar un estudio del Emprendim Cualitativo Nominal  Laidea de emprenderen Mejorar las vias de acceso Cerrada Encuesta  Likert
comportamiento turistico ientos un destino turistico Atender las necesidades basicas del
comunitario dentro de la propio ha permitido: lugar
provincia. Disminucidn el desempleo
Mayores oportunidades de empleo
Capacitacion y formacion ciudadana
Crecimiento poblacional
Otro: ...ocevnenen.
16  Realizar un estudio del Turistas Cualitativo  Nominal  ¢El apoyo en promocién  Si Cerrada Encuesta
comportamiento turistico mediante un catalogo de
comunitario dentro de la turismo comunitario No
provincia. atraerd la visita de mas
turistas a las
comunidades?
17 Evaluar la percepcion que Calidad Cualitativo  Nominal ~ ;Como garantiza la Alojamiento Cerrada Encuesta  Likert
tienen los habitantes y tu- calidad de sus productos  Atencion personalizada a visitantes
ristas que visitan la provin- y servicios turisticosen  Variedad en gastronomia
cia sobre los atractivos tu- relacién con otros Movilidad
risticos comunitarios. destinos turisticos? Seguridad
Otros: .....eeuennen.
18 Realizar un estudio del Frecuencia  Cualitativo Intervalo  ¢En qué meses del afio Enero-Febrero Cerrada Encuesta  Likert
comportamiento turistico  de visita recibe mayor nimero de  Marzo-Abril
comunitario dentro de la visitas de turistas? Mayo-Junio
provincia. Julio-Agosto

CONTINUA
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19

20

21

22

Realizar un estudio del
comportamiento turistico
comunitario dentro de la
provincia.

Proponer un catalogo con
los destinos turisticos de la
provincia que son parte de
turismo comunitario y el
disefio de la imagen la
marca “Descubre la Magia
de Pichincha.

Realizar un estudio del
comportamiento turistico
comunitario dentro de la
provincia.

Potenciar la marca “Descu-
bre la Magia de Pichincha”
para mejorar el nimero de
visitas a los atractivos tu-
risticos comunitarios de la
provincia.

Frecuencia
de visita

Comportam
iento del
consumidor

Reaccion
de los
consumidor
es

Estudio de
factibilidad

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Califique del 1 al 3 la
afluencia de los grupos
de turistas que visitan su
lugar, siendo 1 baja, 2
media y 3 alta.

¢Considera que
promocionar a un
destino turistico
comunitario mediante
iméagenes atraeria la
curiosidad por visitarlo?

¢En qué lugar preferiria
que se entregue
informacion sobre los
atractivos turisticos
comunitarios de la
provincia de Pichincha?
¢Considera importante
seguir mejorando el
proyecto Descubre la
magia de Pichincha con
el fin de posicionar los
atractivos turisticos
comunitarios de la
provincia?

Septiembre-Octubre
Noviembre- Diciembre
Estudiantes de escuelas, colegios y
universidades

Grupos de atencion prioritaria
Turistas locales

Turistas extranjeros

Turistas nacionales

Grupos de amigos

Grupos de familias

Si

No

Ferias y eventos masivos
Centros comerciales

Gobierno provincial, distritos y juntas

parroquiales

Puntos de informacién
Otros: ...ooevvveneennnn.
Muy importante
Importante

Medianamente importante
De poca importancia
Nada Importante

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Likert

Likert

Likert

Fuente: Se tomo como referencia la encuesta del tema Marketing Turistico como alternativa de desarrollo econémico del cantén Casa-

les Provincia de Sucumbios
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3.9. Disefo de instrumento de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccion de datos para la presente investigacion sera la encuesta.

Se elaborara de manera clara y entendible con una serie de preguntas cerradas que aporten
al tema de investigacion planteado y a los objetivos de investigacion a fin de obtener la informacion
mas importante para la investigacion.

3.9.1. Encuesta:

La encuesta es una técnica que esta destinada a la obtencion de informacion basada en
preguntas que se hace a varias personas que son de interés para el investigador.

La encuesta se encuentra estructurada de la siguiente manera:

1. Encabezado: Se ubica al responsable de la investigacion.

2. Tema, objetivo e instrucciones de esta.

3. Datos generales del encuestado.

4. Preguntas de aplicacion, de acuerdo con las que el investigador haya planteado.

El formato de la encuesta planteada establecida por parte del investigador para la presente
investigacion se Anexa al presente trabajo de la siguiente manera:

Anexo 1: Encuesta que se aplica a la muestra poblacional, turistas nacionales y extranjeros.

Anexo 2: Encuesta que se aplica a la muestra poblacional, familias que son parte de las

asociaciones de turismo comunitario.

3.10. Técnicas de validacion
Anadlisis de resultados en SPSS, donde se ingresaran los resultados obtenidos al finalizar
la aplicacién de las encuestas a turistas y familias que son parte de las asociaciones de turismo

comunitario de la provincia de Pichincha.
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3.10.1. Andlisis de fiabilidad de Cronbach encuesta turistas

Para realizar el célculo de alfa de Cronbach mediante la matriz de correlacion, se debe
sumar la correlacion de Pearson de cada una de las preguntas y de los totales de las sumas debemos
sacar un promedio.

Una vez obtenido el promedio se aplica la siguiente formula:

nxp
= ————
1+p(n—-1)

Donde:

oc= Alfa de Cronbach

n = NUmero de items

p = Promedio de las correlaciones lineales de cada una de las preguntas.

Para el caso de las encuestas a turistas tenemos los siguientes valores:

27 % 0,07931

_ = 0,700
“T1700783127-1)

Segun (Gonzalez Alonso & Pazmifio Santacruz, 2015) El alfa de Cronbach aparece como
una forma sencilla y confiable para la validacion de constructo de una escala y como una medida

de cuantifica la correlacion existente entre los items que componen esta. Autores como (Oviedo &
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Campo Arias, 2005) mencionan que el criterio establecido y sefialado es que un valor de alfa de

Cronbach, entre 0.70 y 0.90, indican una buena consistencia interna para una escala
unidimensional.

En el caso de la encuesta hacia turistas se obtiene un alfa de Cronbach de 0,700 lo que

indica que existe una buena consistencia interna de las preguntas planteadas.



3.10.1.1. Tabla de las correlaciones promedio de cada una de las preguntas de la encuesta a turistas
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Pregunta |Pregunta|Pregunta | Pregunta [ Pregunt | Pregunta ] Pregunta (Pregunta [ Pregunta | Pregunta | Pregunta |Pregunta | Pregunta | Pregunta |Preguntaj Pregunta |Pregunta | Pregunta |Pregunta| Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta |Pregunta | Pregunta | Pregunta
1 2 3 4 as 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 Sumas
Preguntal Correlacion 1 121 164 ,049 024 102 256 A 263 135 1245 234 ,068 153 A ,008 275 142 102 118 120 108 288 145 057 2l 121
de Pearson 3,298
Pregunta 2 Correlacion 121 1 4207 249 ,025 103 209 N 231 241 ,106 ,067 041 154 A 042 13317 ,066 ,009 ,009 ,031 214 115 255 057 2 213
de Pearson 2,436
Pregunta 3 Correlacion 164 420" 1 ,092 046 017 ,041 N ,060 137 ,066 315 ,051 124 A 016 ,097 072 157 ,025 ,023 103 115 437" ,046 2 1339
de Pearson 1,288
Pregunta4 Correlacion ,049 249 ,092 1 ,094/ 076 ,138 N ,013 ,081 ,052 ,105 128 262 A ,026 1269 ,007 076 ,039 ,035 137 ,039 117 199 2 ,091
de Pearson 1,983)
Pregunta5 Correlacién 024 025 046 ,094 1 240 190 3 194 071 271 155 297 218 A ,083 ,099 296 240 197 236 ,043 122 394 ,016 A 283
de Pearson 3,251
Pregunta6é Correlacion ,102 ,103 017 076 240 1 A11 3 168 ,086 ,097 ,092 113 ,061 3 023 ,080 ,086 ,026 024 149 ,033 073 253 067 A 314
de Pearson 1,543
Pregunta7 Correlacion ,256 ,209 ,041 ,138 ,190 111 1 A 446 ,118 ,269 031 ,038 101 2 ,100 394" 246 111 016 ,261 ,102 ,250 227 142 A 083
de Pearson 2,094
Pregunta8 ~Correlacién 2 a a 2 2 2 R 2 N 2 N 2 A A A A A 2 2 2 N A N 2 A N A
de Pearson
Pregunta9 Correlacion 263 231 ,060 013 194 168 446" A 1 207 1252 145 ,106 057 A ,093 014 153 152 ,068 231 ,033 ,053 138 021 Al ,037
de Pearson 1,760
Preguntal0 Correlacion 135 241 137 ,081 071 ,086 118 A 207 1 157 104 211 158 A ,060 192 140 086 235 189 109 190 035 059 2 ,085
de Pearson 2,009
Preguntall Correlacion 245 ,106 ,066 052 271 097 1269 N 252 157 1 ,023 ,198 107 A ,098 132 ,060 097 ,030 043 172 067 194 141 2 ,068
de Pearson 1,432
Preguntal2 Correlacion 234 ,067 315 ,105 11565 ,092 ,031 N 145 ,104 ,023 1 ,081 131 A 1182 ,156 104 092 218 217 067 017 ,090 ,081 2 117
de Pearson 1,552
Preguntal3 Correlacién ,068 -041 ,051 128 297 113 ,038 8 ,106 211 ,198 ,081 1 ,018 A 141 027 154 188 141 011 276 021 124 295 A 079
de Pearson 1,476
Preguntald Correlacion 153 154 124 1262 218 061 101 3| 057 1158 107 131 018 1 R 054 3947 158 424 114 043 061 103 129 1265 a 639
de Pearson ,927]
Preguntal5 Correlacion 2l 2 2 2 2 2 2 A 2 A 2 A 2 2 2 2 2 A 2 A A 2 A 2 2 A A
de Pearson
Preguntal6 Correlacion ,008 ,042 ,016 026 ,083 ,023 ,100 A ,093 ,060 ,098 182 141 ,054 A 1 150 077 ,023 ,022 ,091 ,003 134 227 221 Al 107
de Pearson 1,055)
Preguntal7 Correlacion 275 13317 097 1269 ,099 ,080 394" A 014 192 132 156 027 394" A 150 1 ,086 ,080 ,099 163 ,038 ,006 A71 ,005 Al 357
de Pearson ,649)
Preguntal8 Correlacion 142 ,066 072 ,007 296 ,086 1246 A 153 140 ,060 104 154 158 A 077 ,086 1 086 ,081 ,007 109 1,190 188 277 2 077
de Pearson 1,015
Preguntal9 Correlacion 102 ,009 157 076 240 026 111 N 152 ,086 097 ,092 ,188 424" A ,023 ,080 ,086 1 145 254 ,033 315 055 381 2 097
de Pearson ,584)
Pregunta20 Correlacion 118 ,009 ,025 ,039 197 024 ,016 N ,068 235 ,030 218 141 114 A 022 ,099 ,081 145 1 054 118 023 192 116 2 ,066
de Pearson ,569)
Pregunta2l Correlacion 120 ,031 ,023 ,035 236 149 1261 N 231 189 ,043 217 ,011 ,043 A ,091 ,163 ,007 254 054 1 078 402" ,108 117 2 ,008
de Pearson ,310]
Pregunta22 Correlacién ,108 214 ,103 137 ,043 ,033 ,102 3 ,033 ,109 172 067 276 ,061 A ,003 ,038 ,109 ,033 118 078 1 485 416" ,023 A ,030
de Pearson ,052]
Pregunta23 Correlaciéon ,288 ,115 ,115 ,039 122 073 ,250 A ,053 ,190 ,067 017 ,021 ,103 2 ,134 ,006 ,190 315’ ,023 4027 485" 1 117 ,148 A ,092
de Pearson ,357]
Pregunta24 Correlacion 145 1255 437" 117 394" 1253 227 2 1138 035 194 1090 124 129 2 227 Aa71 188 1055 192 108 416 117 1 1056 2| 254
de Pearson ,310]
Pregunta25 Correlacion ,057 ,057 ,046 ,199 016 ,067 142 A 021 ,059 141 ,081 295 ,265 A 221 ,005 277 381" 116 117 ,023 ,148 ,056 1 Al ,028
de Pearson ,028)
Pregunta26 Correlacion 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
de Pearson
Pregunta27 Correlacion 121 213 339" ,091 1283 314 ,083 3 037 ,085 ,068 117 079 639" A 1107 357" 077 097 ,066 ,008 030 ,092 254 028 2 1
de Pearson
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Suma 29,979
*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral). Promedio| 0,0793|

a. No se puede calcular porque al menos una variable es constante.

Figura 11. Analisis de la fiabilidad de Cronbach encuesta turista
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3.10.2. Andlisis de fiabilidad de Cronbach encuesta familias
nxp

“Tvpn-1

25%0,1194
X=
1+ 0,01194(25 — 1)

x= 0,772

Andlisis: Se puede observar que el valor del alfa de Cronbach de acuerdo con las
correlaciones existentes para la encuesta planteada a familias es de 0,772; lo que quiere decir que
existe una fuerte relacion entre las preguntas propuestas para recolectar la informacién de las

familias que son parte de las asociaciones de turismo comunitario.



3.10.1.2. Tabla promedio de las de correlaciones promedio de cada una de las preguntas de la encuesta a turistas
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Pregunta | Pregunta | Pregunta] Pregunta [Pregunta [Pregunta JPregunta | Pregunta (Pregunta] Pregunta | Pregunta [ Pregunta | Pregunta [Pregunta |Pregunta |Pregunta|Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
Pregunta 1 Correlacion 1 431 A 223 ,002 ,060 450 A4T 304 303 451 ,050 489 560 1283 ,049 241 268 047 A A 286 151 A ,186|
de Pearson 5,283
Pregunta 2 Correlacion 431 1 A 399 ,032 ,003 282 ,083 413 179 135 ,102 ,018 334 390 ,039 ,025 355 ,108 A A 159 117 A 277
de Pearson 3,451
Pregunta 3 Correlacion A K a K K K a K A K K A K K K A E K a A K A a K E
de Pearson
Pregunta 4 Correlacion 223 399 A 1 256 ,006 118 171 272 ,086 190 217 027 147 069 173 146 ,023 257 A A ,031 067 A ,023|
de Pearson 2,279
Pregunta5 Correlacion ,002 ,032 A 256 1 408 ,088 ,039 106 301 ,008 ,064 091 064 ,005 167 069 ,048 314 A A 126 264 A 151
de Pearson 2,315
Pregunta 6 Correlacién ,060 ,003 2 ,006 408 1 ,004 ,309 221 446 067 283 135 018 ,007 328 221 071 ,047 A A 115 ,391 A ,130
de Pearson 2,792
Pregunta 7 Correlacién 450 1282 2 118 ,088 ,004 1 135 249 027 376 ,085 ,087 387 042 155 074 204 231 A A 599 184 A 1223
de Pearson 3,057
Pregunta 8 Correlacion 447 ,083 2 471 ,039 ,309 135 1 ,031 625 242 ,106 438 AT7 053 ,306 ,268 231 271 A A 140 ,085 A 477
de Pearson 3,450
Pregunta 9 Correlacion 304 413 2 272 ,106 221 249 ,031 1 152 175 ,057 ,333 1268 ,018 ,106 ,056 ,108 1232 A A 230 ,086 A ,110
de Pearson 1,932
Pregunta  Correlacion ,303 179 2 ,086 301 446 ,027 625 152 1 ,266 ,088 ,603 353 145 ,302 152 ,043 ,049 A A 278 153 A 1284
10 de Pearson 2,715
Pregunta  Correlacion 451 135 2 190 ,008 ,067 376 242 175 1266 1 316 441 493 062 ,004 ,066 205 ,017 A A 318 477 A 146
11 de Pearson 2,247
Pregunta  Correlacion ,050 ,102 A 217 ,064 1283 ,085 106 ,057 ,088 316 1 ,041 128 ,084 212 188 011 331 A A ,052 428 A ,035
12 de Pearson 1,509
Pregunta  Correlacion 489 ,018 A 027 ,091 135 ,087 438 333 603 441 ,041 1 ATT 194 228 074 367 118 A A ,109 101 A ,107
13 de Pearson 1,773
Pregunta  Correlacion ,560 334 A 147 ,064 ,018 387 ATT 268 353 493 128 AT7 1 ,100 183 194 380 ,065 A A 340 ,095 A 1224
14 de Pearson 1,583
Pregunta  Correlacién 283 390 A ,069 ,005 ,007 ,042 ,053 ,018 145 062 ,084 194 ,100 1 207 146 ,102 ,010 A A ,066 ,100 A ,031
15 de Pearson ,662
Pregunta  Correlacién ,049 ,039 A 173 167 328 155 ,306 106 302 ,004 212 228 183 207 1 178 074 341 A A 165 370 A 1233
16 de Pearson 1,363
Pregunta  Correlacién 241 ,025 A 146 ,069 221 074 268 ,056 152 ,066 188 074 194 146 178 1 ,039 165 A A 160 ,086 A 167
17 de Pearson ,618
Pregunta  Correlacién 268 ,355 2 ,023 ,048 071 204 231 ,108 043 ,205 ,011 367 380 102 074 ,039 1 115 A A 152 ,028 A 318
18 de Pearson ,614]
Pregunta  Correlacién 047 ,108 2 257 314 047 231 271 232 049 017 331 118 065 010 341 165 115 1 A A ,012 319 A 247
19 de Pearson ,578
Pregunta  Correlacién 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 N 2 2 2 2 2 2 N
20 de Pearson
Pregunta  Correlacion a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a g
21 de Pearson
Pregunta  Correlacién ,286 159 2 ,031 126 115 599 140 230 278 318 ,052 ,109 340 066 165 160 152 ,012 A A 1 283 A ,190
22 de Pearson ,473
Pregunta  Correlacién 151 117 2 ,067 264 391 184 ,085 ,086 153 177 428 101 095 ,100 370 ,086 ,028 319 A A ,283 1 A ,120
23 de Pearson 0,12021
Pregunta  Correlacion 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 A 2 A A A A A A
24 de Pearson
Pregunta  Correlacion 186 277 2 ,023 151 130 223 177 110 284 146 ,035 107 224 ,031 233 167 318 247 A A 190 120 A 1
25 de Pearson
a. No se puede calcular porque al menos una variable es constante. Suma tota 38,8136
Promediq 0,11943

Figura 12. Analisis de la fiabilidad de Cronbach encuesta familias
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3.11. Procedimiento para la recoleccion y analisis de informacion

Para la recoleccién y analisis de la informacion necesaria para la presente investigacion se

realizara el siguiente procedimiento:

Tabla 10.
Procedimiento para la recoleccion de analisis de informacion
Nro. Actividad Tiempo
1 Disefio del instrumento de recoleccion de 1 dia
datos.
2 Determinacion de técnicas de validacion 1 dia
3 Elaboracion del plan de recoleccion de 1 dia
datos
4 Validacion del instrumento 1dia
5 Aplicacion de encuestas a turistas locales, 8 dias

nacionales y extranjeros

6 Aplicacion de encuestas a familias de las 21 dias
asociaciones de turismo comunitario de la
provincia de Pichincha

7 Registro de base de datos de la 5 dias
informacidn encuestas

8 Anadlisis de resultados 2 dia

9 Revision y presentacion de resultados 1 dia
obtenidos

TOTAL 41 DIAS

3.12. Plan de recoleccion de datos

Para la recoleccion de los datos mediante el instrumento planteado que es la encuesta, que
se aplicara a turistas en los 8 cantones de la provincia de Pichincha y en familias de las 25
asociaciones de turismo comunitario de la provincia de Pichincha, se llevara acabo conforme al
siguiente cronograma de recoleccion de datos:

Tabla 11.
Cronograma de trabajo de campo

Fecha Cantén Lugar Observaciones

CONTINUA



07/12/2018

08/12/2018

11/12/2018

12/12/2018

15/12/2018

16/12/2018

17/12/2018

17/12/2018

18/12/2018

19/12/2018

19/12/2018

Quito DMQ

Cayambe

Pedro
Moncayo

Quito DMQ

Mejia

Cayambe

Mejia

Pedro
Moncayo

Quito DMQ

Quito DMQ

Quito DMQ

Pedro

Moncayo

Corporacion
Yunguilla
Asociacion de servicios turisticos
Pacto Magico

Asociacion de servicios turisticos
Cariacu

Centro de turismo comunitario
Paquiestancia

Asociacion  de servicios de
alimentacion gastronomia
artesanal Mojanda Turistico
Asociacion de servicios turisticos
comunitarios Sahuangal
Asociacion de servicios turisticos
Pasochoa

microempresarial

Asociacion de servicios turisticos
Wayrafian

Asociacion de servicios turisticos
comunitarios San Luis de
Guachala

Comuna juridica Chumillos
Asociacién  de  trabajadores
agricolas San  Antonio de
Valencia

Asociacion de servicios turisticos
Tocachi

Asociacion de servicios turisticos
comunitarios San Luis de
Ambuela

Asociacion de servicios turisticos
Atahualpa

Asociacion aldea del quinde real
de Pachijal

Asociacion de servicios turisticos
Yumbo Llacta

Red de turismo sostenible mitad
del mundo

Asociacion de Servicios
comunitarios Santa Eulalia

Se aplicara la
encuesta a las
familias de la
asociacién  de
Turismo
comunitario
determinadas en
la muestra y a
turistas que se
encuentren en el
lugar y sus
alrededores.

Se aplicara la
encuesta a las
familias de la
asociacién  de
Turismo
comunitario
determinadas en
la muestra y a
turistas que se
encuentren en el
lugar y sus
alrededores.

CONTINUA
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20/12/2019  Quito DMQ  Asociacion de servicios turisticos
Thakhy Misky de Yaruqui
21/12/2018  Quito DMQ  Red de turismo sostenible mitad
del mundo
22/12/2018  Puerto Quito  Asociacion de emprendedores
del Rio Caoni
Pedro Vicente  Asociacion de servicios turisticos
Maldonado  Sagrado Corazon de Jesus
23/12/2018 San Miguel de  Asociacion de servicios
los Bancos comunitarios Cascada del Amor
26/12/2018 Rumifiahui ~ Asociacion de servicios turisticos
Condor Machay
Quito DMQ  Asociacion  de  produccion
agropecuaria y turismo ecoldgico
Kuntur Pintag
29/12/2018 Quito DMQ  Asociacion de servicios turisticos
comunitarios San José de Mashpi

Para la recoleccion de datos se detalla el presupuesto que se ha utilizado en el trabajo de
campo.

Tabla 12.
Presupuesto de trabajo de campo

PRESUPUESTO DEL TRABAJO DE CAMPO

Materiales Detalle Costo

Impresion de encuestas 243 encuestas para familias de las asociaciones $ 40,00

650 hojas de papel bond 384 encuestas para turistas

Esferos
Viaticos Alimentacién y transporte para 2 personas $260,00
Otros Entradas a los atractivos $50,00

Saldo en celular para comunicarse con los
representantes de las asociaciones
TOTAL $350,00
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CAPITULO III

4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Introduccion

El presente capitulo tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos luego del trabajo
de campo, aplicado a familias de las 25 asociaciones de turismo comunitario que son parte del
proyecto “Descubre la magia de Pichicha”, asi también se aplicé las encuestas a turistas nacionales
y extranjeros.

Para realizar el andlisis y la interpretacion de estos resultados se hara un analisis descriptivo,
mediante la utilizacion del programa SPSS. Los autores (Castafieda, Cabrera, Navarro, & De Vries,
2010) mencionan que SPSS permite administrar bancos de datos de manera eficiente y desarrollar
perfiles de usuarios, hacer proyecciones y andlisis de tendencias que permitirdn planificar
actividades a largo plazo y, en general, hacer un mejor uso de la informacién.

Los datos obtenidos de acuerdo seran interpretados mediante dos tipos de analisis: 1)
Analisis Univariado que nos permitira tener un resultado individual de las preguntas planteadas
para turistas y familias, 2) Analisis bivariado que mediante una tabla de correlacion de variables se
determinard la relacion que existe entre las preguntas planteadas y se hara la respectiva prueba de
hipétesis, para representar los datos obtenidos se utilizaran graficos de pastel, barras o histograma

de frecuencias que dependeran del tipo de informacion obtenida.
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4.2. Analisis Univariado encuesta turistas

4.2.1. Andlisis de datos encuestas a turistas

a) Geénero
Tabla 13.
Geénero turistas
Género
Frequency Percent Valid Per- Cumulative
cent Percent
Femenino 207 53,9 53,9 53,9
Valid Masculino 177 46,1 46,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Género

[ Masculino

Figura 13. Género turistas

Analisis: Se observa que, de las 384 personas encuestadas entre turistas nacionales y ex-
tranjeros que se encontraban realizando actividades de turismo en la provincia, el 53,91% corres-
ponde al género femenino y el 46,09% al género masculino, por lo que su mayoria destaca en

turistas de género femenino.
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b) Tipo de turista

Tabla 14.
Tipo de turistas

Tipo de turista

Frequency Percent Valid Per- Cumulative

cent Percent
Ecuatoriano 360 93,8 93,8 93,8
Valid Extranjero 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Tipo de turista

B Ecustoriano
B Extrangero

Figura 14. Tipo de turistas

Analisis: El 93,75% corresponde a turistas ecuatorianos y el 6,25% corresponde a turistas
extranjeros que realizan actividades de turismo comunitario en los diferentes cantones de la pro-

vincia.
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¢) Edad

Tabla 15.

Edades Turistas

Edad

Frequency Percent Valid Per- Cumulative
cent Percent

18,00 8 2,1 2,1 2,1
19,00 8 2,1 2,1 4,2
20,00 15 3,9 3,9 8,1
21,00 18 4,7 4,7 12,8
22,00 24 6,3 6,3 19,0
23,00 34 8,9 8,9 27,9
24,00 39 10,2 10,2 38,0
25,00 31 8,1 8,1 46,1
26,00 17 4,4 4,4 50,5
27,00 16 4,2 4,2 54,7
28,00 28 7,3 7,3 62,0
29,00 6 1,6 1,6 63,5
30,00 12 3,1 3,1 66,7
31,00 5 1,3 1,3 68,0
32,00 9 2,3 2,3 70,3

Valid 33,00 7 1,8 1,8 72,1
34,00 4 1,0 1,0 73,2
35,00 10 2,6 2,6 75,8
36,00 6 1,6 1,6 77,3
37,00 7 1,8 1,8 79,2
38,00 13 3,4 3,4 82,6
39,00 6 1,6 1,6 84,1
40,00 6 1,6 1,6 85,7
41,00 2 5 5 86,2
42,00 5 1,3 1,3 87,5
43,00 7 1,8 1,8 89,3
44,00 3 8 8 90,1
45,00 4 1,0 1,0 91,1
46,00 1 3 3 91,4
47,00 5 1,3 1,3 92,7
48,00 6 1,6 1,6 94,3

CONTINUA
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49,00 1 3 3 94,5
50,00 1 3 3 94,8
51,00 1 3 3 95,1
52,00 2 9 ) 95,6
53,00 1 3 3 95,8
55,00 1 3 3 96,1
56,00 3 8 8 96,9
58,00 2 ) 5 97,4
59,00 1 3 3 97,7
60,00 2 9 ) 98,2
65,00 2 9 9 98,7
66,00 1 3 3 99,0
67,00 2 ) 5 99,5
70,00 1 3 3 99,7
71,00 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Edad

g
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Figura 15. Edades Turistas

Analisis: Los turistas encuestados entre hombres y mujeres, ecuatorianos y extranjeros va-
rian en edades desde los 18 afios a los 71 afios, siendo el segmento joven de 24 afios con una
participacion del 10,16% y de 23 y 25 afios con la participacion del 8%, que tienen mayor partici-
pacion en actividades de turismo comunitario.



d) Cantdn donde se aplico la encuesta

Tabla 16.
Canton donde se aplicé la encuesta

¢ Cantdn donde se aplicé la encuesta?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Quito DMQ 169 44,0 44,0 44,0
Mejia 32 8,3 8,3 52,3
Rumifahui 15 3,9 3,9 56,3
Cayambe 77 20,1 20,1 76,3
Pedro Moncayo 46 12,0 12,0 88,3
Valid i
San Miguel de los 15 39 39 92,2
Bancos
Pedro Vicente Mal- 15 39 39 96,1
donado
Puerto Quito 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
¢Canton donde se aplico la encuesta?
: 20
10
(=] [ (=]

T T T T T
Quito DME Mejia Rumifishui  Cayambe dro San hliguel

Pe:
Moncayo de los

Pedro

“icente
Bancos Ialdonado

¢Canton donde se aplico la encuesta?

Puerto Quita

Figura 16. Cantén dénde se aplic la encuesta
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Analisis: De acuerdo con lo que se determind en la muestra, se obtiene los siguientes

porcentajes, Quito DMQ el 44,01%, Mejia el 8,33%, Rumifahui el 3,906%, Cayambe el 20,05%,



120
Pedro Moncayo el 11,98%, San Miguel de los Bancos, Pedro Vicente Maldonado y Puerto Quito
el 3,906%.

La mayor participacion de turistas encuestados se ubica en Quito y Cayambe porque se
encuentran el mayor nimero de asociaciones, centros o comunidades que se dedican al turismo
comunitario.

Pregunta 1: ;Cuéntas veces al afio visita los lugares turisticos de la provincia de
Pichincha?

Variable: Frecuencia de visita

Tabla 17.
Namero de visitas a lugares turisticos en Pichincha

1. ¢Cuantas veces al afio visita los lugares turisticos de la provincia de Pichin-

cha?
Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative
Percent
De 1 a 3 veces 262 68,2 68,2 68,2
De 4 a 6 veces 92 24,0 24,0 92,2
) De 7 a9 veces 15 3,9 3,9 96,1
Valid
Mas de 10 veces 15 3,9 3,9 100,0

Total 384 100,0 100,0




1. ¢ Cuantas veces al afio visita los lugares turisticos de la provincia de
Pichincha?

60—

40—

Percent

20—

| [3,906] | | [3,905] |
Ll

T T
De 1 a3 veces De 4 a G veces

De 7 a9 veces Mas de 10 veces

1. iCuantas veces al afio visita los lugares turisticos de la provincia de
Pichincha?

Figura 17. Namero de visitas a lugares turisticos en Pichincha

Analisis: Vistas a lugares turisticos al afio:
De 1 a 3 veces el 68,23%

De 4 a 6 veces el 23,96%

La mayoria de los turistas visitan de 1 a 3 veces los sitios turisticos de Pichincha.

De 7 a 9 veces el 3,906%

Mas de 10 veces el 3,906%

Pregunta 2: ¢ Que busca principalmente al momento de realizar turismo?

Variable: Turistas

Tabla 18.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta2? 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

a. Group

121
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Tabla 19.
Que al momento de realizar turismo
Responses
N Percent
Préctica de deportes extremos 102 16,0%
Culturay religion 94 14,8%
; Que busca C
cgnci almente Platos tipicos 122 19,2%
P P Ser parte de ritos y tradiciones 40 6,3%
al momento de Exploracion de senderos natu-
realizar tu- P 203 31,9%
fismo? rales
' Visitas guiadas a sitios de im-
dutadas 76 11,9%
portancia historica
Total 637 100,0%

$Pregunta2 Frequencies

Varname
P2 Practica de deportes
100 extremos L

P2 Cultura vy religion

P2 Platos tipicos
P2 Ser parte de ritos v
tradiciones
P2 Exploracion de senderos
80 naturales
P2 visitas guiadas a sitios de
importancia histérica

60—

Valores

40

Responses Percent

Statistics

Figura 18. Que busca al momento de realizar turismo

Analisis: Lo que busca principalmente el turista al momento de realizar turismo es:
El 31,87% exploracién de senderos naturales

El 19,15% platos tipicos

El 16,01% préactica de deporte extremos

El 14,76% cultura y religion
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El 11,93% visitas guiadas a sitios de importancia histdrica; v,
El 6,28% ser ritos y tradiciones.
Pregunta3: ¢ Cual es su presupuesto promedio por dia que invierte en una visita turis-
tica?
Variable: Presupuesto

Tabla 20.
Presupuesto

3. ¢ Cudl es su presupuesto promedio por dia que invierte en una visita

turistica?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

De $10 a $30 156 40,6 40,6 40,6
De $31 a $60 141 36,7 36,7 77,3
~ De $61a%$90 54 14,1 14,1 914
Valld e 591 a 5120 23 6,0 6,0 97,4
Mas de $120 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Estadisticos

3. iCual es su presupuesto
promedio por dia que invierte
en una visita turistica?

I Validos g4

FPerdidos ]
Media 1,9323
Mediana 2,0000
Moda 1,00

Figura 19. Presupuesto promedio

Invierte en una visita turistica (moda)
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3. ¢Cual es su presupuesto promedio por dia que invierte en una visita turistica?

50—

40—

30

Percent

10—
14,06
ECEG]
|
o T T T T — T
De $10 & $30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Mas de $120

3. ¢ Cual es su presupuesto promedio por dia que invierte en una visita
turistica?

Figura 20. Presupuesto

Analisis: El presupuesto promedio por dia que invierte el turista por dia es:

De $10 a $30 = promedio $20, el 40,63% (inversion con mas frecuencia).

De $31 a $60 = promedio de $45 el 36,72%

De $61 a $90 = promedio de $75 el 36,72%

De $91 a $120 =promedio de $105 el 5,99%

Més de $120 el 2,60%.

Pregunta 4: 4. ;Cuando realiza una visita turistica que es lo que principalmente con-
sume?

Variable: Productos y servicios

Tabla 21.
Principal consumo en una visita turistica

4. ; Cuando realiza una visita turistica que es lo que principalmente consume?

Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Percent

Comida tipica de la localidad 312 81,3 81,3 81,3

Valid Bebidas tradicionales del lugar 34 8,9 8,9 90,1
ali

Dulces y bocaditos 38 9,9 9,9 100,0

Total 384 100,0 100,0




a

. ¢Cuando realiza una visita turistica que es lo que principalmente consume?

100

g0

G0

Percent

40+

209

5,854

Comicla tipica de |a localidad Bebidas tradicionales del lugar

Dulces y bocaditos

4. ;Cuando realiza una visita turistica que es lo que principalmente

consume?

Figura 21. Principal consumo en una visita turistica

125

Anélisis: EI 81.25%, de los turistas encuestados mencionan que principalmente consumen

comida tipica de la localidad, el 9,89% consume dulces y bocaditos y el 8,85% consume bebidas

tradicionales del lugar.

Pregunta 5: 5. { Cudndo realiza una visita turistica que es lo que principalmente com-

pra?
Variable: Productos y servicios

Tabla 22.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntas? 384 100,0% 0 0, 0% 384 100,0%

a. Group
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Tabla 23.
Que es lo que principalmente compra
Responses
N  Percent
Fotografias del lugar 78 15,6%
Recuerdos y artesanias 250 50,0%
pia Prendas de vestir 105 21,0%
Productos agricolas del lugar 49 9,8%
Flores y plantas 15 3,0%
Otros 3 0,6%
Total 500 100,0%

$Preguntab Frequencies

Varname
P5 Fotografias del lugar
PS5 Recuerdos y artesanias
F3 Prendas de vestir
PS5 Productos agricolas del
lugar
PS5 Flores y plantas
PS5 Ctros

100

B0

Valores

Responses Percent

Statistics
Figura 22. Que es lo que principalmente compra

Anélisis: El 50% de los turistas encuestados mencionan que compran recuerdos y artesa-
nias, el 21% prendas de vestir, el 15,6% fotografias del lugar, el 9,8% productos agricolas del lugar,
el 3% flores y plantas y el 0,6% otros tipos de articulos que de acuerdo con las encuestas se refiere

a libros, menaje o bebidas.
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Pregunta 6: ¢Considera que las actividades turisticas generan empleo en las comuni-
dades rurales?
Variable: Emprendimientos

Tabla 24.
La actividad turistica genera empleo en las comunidades

6. ¢ Considera que las actividades turisticas generan empleo
en las comunidades rurales?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Sl 374 97,4 97,4 97,4
Valid NO 10 2,6 2,6 100,0
Total 384  100,0 100,0

6. ;i Considera que las actividades turisticas generan empleo en las comunidades
rurales?

W=
Eno

Figura 23. La actividad turistica genera empleo en las comunidades

Analisis: El 97,4% considera que las actividades turisticas si generan empleo para las co-

munidades rurales, mientras que un 2,6% menciona que no considera que generen empleo.
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Pregunta 7: ¢ Conoce casos donde el turismo sea la principal actividad de una comu-
nidad?
Variable: Turismo comunitario

Tabla 25.
Casos donde el turismo sea la principal actividad de una comunidad

7. ¢ Conoce casos donde el turismo sea la principal actividad de una

comunidad?
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative
Percent
Si 279 72,7 72,7 72,7
Valid NO 105 27,3 27,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

7. iConoce casos donde el turismo sea la principal actividad de una comunidad?

s
Eno

Figura 24. Turismo principal actividad de una comunidad

Anélisis: De los turistas encuestados se puede observar el 72,66% no conocen casos en

donde el turismo sea la principal actividad de una comunidad, mientras que el 27,34% si conoce
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de estos casos, en los que mencionaban lugares de la provincia de Imbabura como Otavalo, Lata-
cunga como el Quilotoa, el oriente como el Coca y lugares en otros paises como el Cuzco y Grecia.

Pregunta 8: ¢ Considera al turismo comunitario como una via para el desarrollo local?
Variable: Desarrollo local

Tabla 26.
Turismo comunitario como una via para el desarrollo local

8. ¢Considera al turismo comunitario como una via para el desarrollo lo-
cal?
Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Percent

Sl 381 99,2 99,2 99,2
Valid NO 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0

8. ;Considera al turismo comunitario como una via para el desarrollo local?

Hsi
Eno

Figura 25. Turismo comunitario como una via para el desarrollo local
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Anélisis: El 99,22%, de los turistas encuestados consideran al turismo comunitario como
una via para el desarrollo local, mientras que el 0,78% de encuestados mencionan que no.
Pregunta 9: ¢Ha visitado comunidades que se dediquen a realizar actividades de tu-
rismo comunitario?
Variable: Comunidades

Tabla 27.
Comunidades que se dedican al turismo comunitario

9. ¢Ha visitado comunidades que se dediquen a realizar actividades
de turismo comunitario?
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative

Percent
Sl 186 48,4 48,4 48,4
Valid NO 198 51,6 51,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

9. i Ha visitado comunidades que se dediquen a realizar actividades de turismo
comunitario?

Hs
Ero

Figura 26. Comunidades que se dedican al turismo comunitario
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Anélisis: El 51,56% de los turistas encuestados mencionan que no ha visitado comunidades
que se dediquen al turismo comunitario, mientras que el 48,44% menciona que si las ha visitado.

Pregunta 9.1: ;| Dénde?

Donde?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valido acumulado

Validos Costa 14 3.6 7.7 [N

Sierra 134 34,49 74,0 a1.8

Qriente 27 7.0 14,9 96,7

Otros paises ] 1,6 3,3 100,0

Total 181 471 100,0
FPerdidos  Sistema 203 524
Total g4 100.,0

Figura 27. Regiones dedicadas al turismo comunitario
cDonde?
807
0=
§ 407
K
20+
o TTISS - - 3,315 I
Costa Sierra Criente COtros paises
icDénde?

Figura 28. Regiones dedicadas al turismo comunitario

Analisis: El 74,3% de los turistas que respondieron Si en la pregunta 9 afirma que ha visi-
tado comunidades en la Sierra, el 14,92% en el oriente, el 7,74% en la costa y el 3,32% en otros

paises, ver detalle en la Tabla 35. Listado de lugares dedicados al turismo comunitario.



Tabla 28.

Listado de lugares dedicadas al turismo comunitario

Listado de Lugares dedicados al turismo comunitario, iden-

tificado por turistas nacionales y extranjeros

Lloa

San Francisco de Cruz
Loma

Pastaza

San Antonio de Valencia

Pululahua
Urcutambo

Machacuyacu
Salinas de Guaranda
Oyacachi

Peguche

Montafiita
Papallacta
Cangahua

Mama kunas
Mindo
Nanegalito
Mindo

Yasuni
Sangolqui, Sector Moli-
nuco

Ibarra, Otavalo
Zuleta

Rio Pita
Sigchos
Yunguilla
Nono
Pasochoa
Atacames
Oriente
Mompiche
Quilotoa

Chachimbiro
San Clemente

Cuniburo

Agua Blanca en Manabi
Nanegalito

Comunidad shuara Chikillu
Elefante, Salinas de Guaranda
Shiripuno

Pulingui de San Pablo
Salinas de Guaranda

San Francisco del Silanche
Yanococha

Saraguro — Loja

Complejo arqueologico de In-
gapirca

Chimborazo

El coca

San Antonio de Pichincha
Noroccidente

La Célica PVYM

El Oriente

Peguche
Perucho
Cochasqui
Regiones colombianas
Amish EEUU
Pensilvania
México
Francia
Noruega
Italia

Grecia

132
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Anélisis: Conforme a las respuestas positivas que se tiene en la pregunta 9 se ha realizado
un cuadro en donde se detallan los lugares que han visitado los turistas.
Pregunta 10: ¢ Conoce familias dentro de la provincia de Pichincha que se dediquen al
turismo comunitario?
Variable: Familias

Tabla 29.
Familias que se dediquen al turismo comunitario

10. ¢ Conoce familias dentro de la provincia de Pichincha que se dedi-
quen al turismo comunitario?

Frequency  Percent  Valid Percent ~ Cumulative
Percent

Si 58 15,1 15,1 15,1
Valid NO 326 84,9 84,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

10. { Conoce familias dentro de la provincia de Pichincha que se dediquen al
turismo comunitario?

W=
Eno

Figura 29. Familias que se dediquen al turismo comunitario
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Anélisis: EI 84,90% de los turistas encuestados no conocen familias que se dediquen al

turismo comunitario y el 15,10% afirma conocer este grupo de familias.

Pregunta 11: ;Qué tan importante considera usted realizar actividades de turismo

comunitario con el fin de impulsar la economia de una localidad?

Variable: Desarrollo econémico

Tabla 30.
Importancia del turismo comunitario

11. ¢ Que tan importante considera usted realizar actividades de turismo comunitario
con el fin de impulsar la economia de una localidad

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Muy importante 281 73,2 73,2 73,2

Importante 89 23,2 23,2 96,4
Valid Medianamente impor- 12 31 31 99,5

tante

De poca importancia 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0

11. ¢ Qué tan importante considera usted realizar actividades de turismo
comunitario con el fin de impulsar la economia de una localidad

80—

60—

Percent

40—

20

[3125

T T
Muy importante Importarte

T
Medianamentes importante

o529

D poca importancia

11. ¢ Queé tan importante considera usted realizar actividades de turismo
comunitario con el fin de impulsar la economia de una localidad

Figura 30. Importancia del turismo comunitario
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Anélisis: El 73,18% de los turistas encuestados consideran que realizar actividades de tu-
rismo comunitario con el fin de impulsar la economia de una localidad en es muy importante,
23,18% importante, 3,13% medianamente importante y un 0,52% de poca importancia.
Pregunta 12: ;Conoce atractivos turisticos que sea administrados por asociaciones o
comunidades de la provincia de Pichincha?
Variable: Atractivos turisticos

Tabla 31.
Conoce tractivos administrados por asociaciones o comunidades

12. ¢ Conoce atractivos turisticos que sea administrados por asociacio-
nes o comunidades de la provincia de Pichincha?

Frequency  Percent Valid Percent ~ Cumulative
Percent

Si 79 20,6 20,6 20,6
Valid NO 305 79,4 79,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

12. ; Conoce atractivos turisticos que sea administrados por asociaciones o
comunidades de la provincia de Pichincha?

Hs
BEno

Figura 31. Conoce tractivos administrados por asociaciones o comunidades
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Anélisis: El 79,43% de los turistas encuestados no conocen atractivos turisticos que sean

administrados por asociaciones o comunidades en la provincia de Pichincha, mientras que el

20,57% sefala que si conoce este tipo de atractivos.

Pregunta 12.1: Si su respuesta es SI, mencione cuales:

Si surespuesta es SI, mencione cuales:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Cluito DM 35 9.1 467 46,7
Mejia 5 1,3 6,7 £33
Cayamhe g 23 120 66,3
Pedro Moncayo 16 42 213 86,7
San Miguel de los a 2,1 107 97,3
Bancos
Pedro Vicente Maldonado 1 3 1,3 ga7
Puerto Quito 1 3 13 100,0
Total 75 18,5 100,0
Ferdidos  Sistema 304 80,5
Total 384 100,0

Figura 32. Cantones de atractivos administrados por asociaciones
0 comunidades

Tabla 32.

Lugares Administrados por asociaciones o comunidades en Pichincha

Lugares identificados por turistas que son administrados por
asociaciones o comunidades en Pichincha

Yunguilla

Rio Pita

Pasochoa

Parque ecoldgico Cachaco
Perucho

Nono

Lloa

Cascada del amor
Calacali

Mitad del mundo
Sagrado corazén de JesUs

Olmedo

Rio blanco

San Antonio de Valencia

Cariacu
Guachala
Jerusalem
Chumillos
Pululahua
Cangagua
Cochasqui
Rio Caoni
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Si su respuesta es Sl, mencione cuales:

S0

Porcentaje

Quito DM Meijia Cayambe Pedro San Miguel de Pedro Vicente Puerto Quito
Moncayo los Bancos Maldonado

Si su respuesta es S|, mencione cuales:

Figura 33. Lugares Administrados por asociaciones o
comunidades en Pichincha

Anélisis: De acuerdo con la pregunta 12, se enlista los atractivos turisticos administrados
por asociaciones o comunidades de turismo comunitario en la provincia de Pichicha reconocidos
por los turistas encuestados.

Se hace un andlisis por cantones, donde se observa que el 46,67% pertenecen a Quito, el
21,33% a Pedro Moncayo, el 12% a Cayambe, el 10,67% a San Miguel de los Bancos, el 6,67% a

Mejia, el 1,33% a Pedro Vicente Maldonado y Puerto Quito.

Pregunta 13: ¢ Cual es su percepcion respecto al turismo que brindan las comunidades
de una determinada localidad?

Variable: Posicionamiento



Tabla 33.
Percepcidn del turista respecto al turismo comunitario

13. ¢ Cudl es su percepcidn respecto al turismo que brindan las comunidades
de una determinada localidad?

Frequency Percent Valid Per-  Cumulative
cent Percent
Falta mas informacion
y promocién de estos 210 54,7 54,7 54,7
destinos turisticos
No tenqo conou_rr,uento 55 143 143 69.0
de esta informacion
Son poco conocidos 83 21,6 21,6 90,6
Valid Son mas interesantes
que los sitios turisticos 27 7,0 7,0 97,7
comerciales
Me gustan, Igs Vvisito g 21 21 99,7
con frecuencia
Otros 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

13. i, Cual es su percepcion respecto al turismo que brindan las comunidades de
una determinada localidad?
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13. ¢ Cual es su percepcion respecto al turismo que brindan las comunidades
de una determinada localidad?

Figura 34. Percepcion del turista respecto al turismo comunitario
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Anélisis: Se puede evidenciar que la percepcion que tienen los turistas encuestados con
respecto al turismo comunitario es:

El 54,69% afirma que falta mas informacion y promocidn de estos destinos turisticos.

El 21,61% considera que son poco conocidos.

El 14,32% no tienen conocimiento de esta informacion.

El 7,03% consideran que son més interesantes que los sitios turisticos comerciales.

El 2,08% dice que me gustan y los visito con frecuencia

El 0,26% en otros mencionan que la atencidn es amable y muy buena por parte de las per-
sonas de estas comunidades.

Pregunta 14: ;Prefiere el turismo administrado por una asociacion de turismo comu-
nitario?

Variable: Preferencia

Tabla 34.
Preferencia

14. ; Prefiere el turismo administrado por una asociacién de tu-
rismo comunitario?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Sl 326 84,9 84,9 84,9
Valid NO 58 151 151 100,0

Total 384 100,0 100,0
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14. ¢ Prefiere el turismo administrado por una asociacién de turismo
comunitario?

Hs
Eno

Figura 35. Preferencia

Andlisis: El 84,90% preferiria el turismo administrado por una asociacion o comunidad de
turismo comunitario y el 15,10% no prefiere el turismo de este tipo ya que no tienen conocimiento
de este o consideran que les falta mejorar sus servicios.

Pregunta 15: ¢ Considera que hacer turismo comunitario ayuda a mejorar la calidad
de vida de las comunidades dedicadas a esta actividad?

Variable: Calidad de vida

Tabla 35.
Calidad de vida

15. ¢ Considera que hacer turismo comunitario ayuda a mejorar la cali-
dad de vida de las comunidades dedicadas a esta actividad?

Frequency  Percent Valid Percent ~ Cumulative
Percent
S 373 97,1 97,1 97,1
Valid NO 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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156. ¢ Considera que hacer turismo comunitario ayuda a mejorar la calidad de vida
de las comunidades dedicadas a esta actividad?

[ E]
Eno

Figura 36. Calidad de vida

Andlisis: EI 97,14% de los turistas encuestados consideran que hacer turismo comunitario
ayuda a mejorar la calidad de vida de las comunidades que se dedican a esta actividad, mientras
que el 2,86% considera que no.

Pregunta 15.1: Si su respuesta es si, en que aspectos de los que se mencionan a conti-
nuacion:

Tabla 36.
Aspectos-calidad de vida

Si su respuesta es si, en que aspectos de los que se mencionan a continuacion:

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Mejoramiento de vias y acceso al lugar 101 26,3 26,9 26,9
Mayores oportunidades de empleo 164 42,7 43,7 70,7
Atencion y apoyo en adecuaciones y ac-
. o . 54 14,1 14,4 85,1
Valid cesibilidad por parte de autoridades
Formacion y capacitacion para habitantes
. 56 14,6 14,9 100,0
de la localidad
Total 375 97,7 100,0
Missing  System 9 2,3

Total 384 100,0
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Si su respuesta es si, en que aspectos de los que se mencionan a continuacion:

50

409

309

Percent

204

Mejoramiento de vias y ~ Mayores oportunidades  Atencion y apoyo en Formacion y capacitacion
acceso al lugar de empleo adecuaciones y para hahbtartes de la
accesibilidad por parte de localidad
autoridaces

Si su respuesta es si, en que aspectos de los que se mencionan a
continuacion:

Figura 37. Aspectos-calidad de vida

Anélisis: De acuerdo con el porcentaje de turistas que dieron una respuesta positiva a la
pregunta 15, consideran que hacer turismo comunitario ayuda a mejorar la calidad de vida de las
comunidades en los siguientes aspectos:

El 43,73% en mayores oportunidades de empleo.

El 26,93% en mejoramiento de vias y acceso al lugar.

El 14,93%, en formacion y capacitacion para los habitantes de la localidad.

El 14,4% en atencion y apoyo en adecuaciones y accesibilidad por parte de las autoridades.

Pregunta 16: ¢ Esta de acuerdo en que el turismo comunitario es un potencial turistico
para el desarrollo econémico de la provincia?

Variable: Potencial turistico
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Tabla 37.
Potencial turistico

16. ¢ Esté de acuerdo en que el turismo comunitario es un potencial turistico para
el desarrollo econdémico de la provincia?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Muy de acuerdo 294 76,6 76,6 76,6
Algo de acuerdo 78 20,3 20,3 96,9
Poco de acuerdo 2 5 5 99,7
Muy en desacuerdo 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0

16. ; Esta de acuerdo en que el turismo comunitario es un potencial turistico para
el desarrollo econémico de la provincia?

Percent

20

0 2344 —tem ol
: .

T T T
Muy de acuerdo Algo de acuerdo  Nide acuerdo nien Pocode acuerdo  Muy en desacuerdo
desacuerdo

16. ;Esta de acuerdo en que el turismo comunitario es un potencial turistico
para el desarrollo econdmico de la provincia?

Figura 38. Potencial turistico
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Anélisis: Se puede apreciar que el 76,56% estd muy de acuerdo con que el turismo comu-
nitario es un potencial turistico para el desarrollo econémico de la provincia de Pichincha, el
20,31% esté algo de acuerdo, el 2,34% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 0,62% est4 poco de
acuerdo y el 0,26% muy en desacuerdo.

Pregunta 17: ¢Conoce algun tipo de promocion que realizan las comunidades de la
provincia de Pichincha para impulsar el turismo?

Variable: Promocién

Tabla 38.
Promocion

17. ¢ Conoce algun tipo de promocién que realizan las comuni-
dades de la provincia de Pichincha para impulsar el turismo?

Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
SI 63 16,4 16,4 16,4
Valid NO 321 83,6 83,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

17. ¢{Conoce algun tipo de promocion que realizan las comunidades de la
provincia de Pichincha para impulsar el turismo?

Wi
| [ia]

Figura 39. Promocion
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Anélisis: Se aprecia que de los turistas encuestados el 83,59% no conoce algun tipo de

promocion para que realizan las comunidades en la provincia de Pichicha para impulsar el turismo

y el 16,41% afirma conocer de algdn tipo de promocidn.

Pregunta 17.1: Si su respuesta es Sl, ¢ Qué tipo de promocion ha visto?

Tabla 39.

Tipos de promocion

Si su respuesta es Sl, ¢Qué tipo de promocion ha visto?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Carteleras y letreros 8 2,1 13,1 13,1
Medios de comunicacion
tradicionales, radio y te- 10 2,6 16,4 29,5
levision

Valid ¢rfiI;2§Zs dipticos, volan- X » > "

' ’ 31 8,1 50,8 88,5

tes
Redes sociales 5 1,3 8,2 96,7
Ferias 2 5 3,3 100,0
Total 61 15,9 100,0

Missing System 323 84,1

Total 384 100,0

Si su respuesta es S, ;Qué tipo de promocion ha visto?

60

Si su respuesta es Sl, ;Qué tipo de promocion ha visto?

Figura 40. Tipos de promocion
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Anélisis: Del porcentaje que respondieron con si en la pregunta 17 se puede apreciar que
el tipo de promocidn que han visto los turistas que realizan algunas comunidades para impulsar el
turismo son:

El 50,82% tripticos, dipticos y volantes en un

El 16,39% medios de comunicacién tradiciones como radio y television.

El 13,11% carteleras y letreros.

El 8,19% afiches y redes sociales.

El 3,28% en ferias.

Pregunta 18: ;Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensable
para mejorar el nimero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios de la provincia?
Variable: Promocion

Tabla 40.
Marketing turistico como herramienta para mejorar las visitas de turistas

18. ¢ Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensa-
ble para mejorar el nimero de visitas a los atractivos turisticos comunita-
rios de la provincia?

Frequency Percent  Valid Percent Cumulative Percent

Sl 373 97,1 97,1 97,1
Valid NO 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0




147

18. i Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensable para
mejorar el numero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios de la
provincia?

| El
[=]ille}

Figura 41. Marketing turistico como herramienta para
mejorar las visitas de turistas

Analisis: El 97,14% de los encuestados si consideran al marketing turistico como una he-

rramienta indispensable para mejorar el nimero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios

de la provincia mientras que el 2,86% considera que no.

Pregunta 19: ; Qué medios de promocién y publicidad considera pertinente para dar

a conocer los atractivos turisticos comunitarios?
Variable: Promocion

Tabla 41.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal9? 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

a. Group
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Tabla 42.
Medios de promocion y publicidad
Responses
N Percent
Uso de publicidad exterior 122 15,9%
. Catalogo o guia de turismo comunitario 194 25,3%
P19 Tripticos, dipticos o volantes 65 8,5%
Videos promocionales 162 21,1%
Redes sociales 223 29,1%
Total 766 100,0%

$Pregunta19 Frequencies

Varname

P19 Uso de publicidac

100 exterior (vallas publictarias,
mupis, autobuses, etc)

P19 Catélogo o guia de

turisma comunitario

P19 Tripticos, dipticos o

volantes

50— P19 Yideos promocionales

[1P19 Redles sociales

60

Valores

40

Responses Percent

Statistics

Figura 42. Medios de promocién y publicidad

Anélisis: Se observa que los turistas encuestados consideran como medios pertinentes para
dar a conocer los atractivos turisticos comunitarios son:

El 29,11% redes sociales

El 25,33% al catalogo o guia de turismo comunitario

El 21,15% los videos promocionales

El 15,93% uso de publicidad exterior como vallas publicitarias, publicidad en buses, etc.,



149
El 8,49% mediante tripticos, dipticos o volantes.
Pregunta 20: ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir en un medio de promocion
de un atractivo turistico comunitario?
Variable: Comportamiento del consumidor

Tabla 43.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta20? 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
a. Group
Tabla 44.

Tipo de informacion turistica

$Pregunta20 Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
Fotografias del lugar 294  20,9% 76,6%
Ubicacion(mapa) 230 16,3% 59,9%
Como llegar 191 13,6% 49,7%
Resumen con la descripcion del lugar 133 9,4% 34,6%
P202  Nameros de contacto 147 10,4% 38,3%
Costos 232 16,5% 60,4%
Principales productos de la zona 73 5,2% 19,0%
Costumbres y tradiciones 104 7,4% 27,1%
Otros 4 0,3% 1,0%
Total 1408 100,0% 366,7%

a. Group
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$Pregunta20 Frequencies

Varname
P20 Fotografias del lugar
P20 Ubicacidn{mapa)
P20 Como llegar

P20 Resumen con la
descripcion del lugar

P20 Mameros de contacto
B0 P20 Costos
| P20 Principales productos de
la zona
P20 Costumbres y tradiciones
[E P20 Otros

100

60

Valores

407

o- 5|-1 a5 |?,385 | |D,284|
Responsels Percent
Statistics

Figura 43. Tipo de informacion turistica

Analisis: La informacidn que les gustaria recibir en un medio de promocion de un atractivo
turistico es la siguiente:

El 20,88% prefiere fotografias del lugar

El 16,48% costos

El 16,34% ubicacién (mapa)

El 13,57% como llegar

El 10,44% nameros de contacto

El 9,45% resumen con la descripcion del lugar

El 7,39% costumbres y tradiciones

El 5,19% principales productos de la zona
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El 0,28% otros, donde los turistas mencionaron que les gustaria recibir itinerarios, reco-
mendaciones basicas sobre que llevar y actividades a realizar durante la visita turistica.
Pregunta 21: ;En qué lugar preferiria que se entregue informacion sobre los atracti-
vos turisticos comunitarios de la provincia de Pichincha?
Variable: Reaccion de los consumidores

Tabla 45.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta21? 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
a. Group
Tabla 46.

Lugares para entregar informacion

$Pregunta2l Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases

Ferias y eventos masi- 203 37.6% 52.9%

VOS

Centros comerciales 148  27,4% 38,5%
Po1e Gobierno provincial,

distritos y juntas parro- 81 15,0% 21,1%

quiales

Puntos de informacion 89  16,5% 23,2%

Otros 19 3,5% 4,9%
Total 540 100,0% 140,6%

a. Group
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$Pregunta21 Frequencies

Varname
P21 Ferias y eventos
masivos
P21 Centros comerciales

1007
P21 Gohierno provincial,
distritos v juntas parroguiales

P21 Puntos de informacion
P21 Otros

80

Valores

Responses Percent

Statistics
Figura 44. Lugares para entregar informacion

Analisis: Los lugares donde preferirian recibir informacion de los atractivos turisticos co-
munitarios de la provincia de Pichincha son:
El 37,59% en ferias y eventos masivos
El 27,41% en centros comerciales

El 16,48% en puntos de informacion turistica
El 15% en oficinas del gobierno provincial, distritos y juntas parroquiales

El 3,52%, en otros lugares, los turistas extranjeros mencionaron que la informacion les gus-

taria recibir en los aeropuertos y por internet sea por medio de paginas web o redes sociales.

Pregunta 22: ¢;Del 1 al 5 en qué nivel podria considerar la calidad de los servicios
turisticos comunitarios? Siendo 1 baja calidad y 5 excelente calidad

Variable: Calidad
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Tabla 47.
Calidad de servicios

22. ¢Del 1 al 5 en qué nivel podria considerar la calidad de los servicios
turisticos comunitarios?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent

Baja calidad 11 2,9 2,9 2,9

Calidad media 33 8,6 8,6 11,5

Calidad 164 42,7 42,7 54,2
Valid Buena calidad 124 32,3 32,3 86,5

Excelente cali- 59 135 135 1000

dad

Total 384 100,0 100,0

22. ;Del 1 al 5 en qué nivel podria considerar la calidad de los servicios turisticos
comunitarios?

20—

Percent

EBaja calicad Calidad media Caliclac Buena calidad Excelente calidad

22. ;Del 1 al 5 en qué nivel podria considerar la calidad de los servicios
turisticos comunitarios?

Figura 45. Calidad de servicios

Andlisis: El 42,71% de los turistas encuestados califican de calidad a los servicios turisticos
comunitarios, el 32,29% de buena calidad, el 13,54% de excelente calidad, el 8,59% de calidad

media y el 2,87% de baja calidad.
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Pregunta 23: ¢ Qué tan importante considera usted a la marca al momento de adquirir
un producto o servicio?
Variable: Marca

Tabla 48.
Importancia de la marca

23. ¢ Qué tan importante considera usted a la marca al momento de adquirir
un producto o servicio?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent

Muy importante 194 50,5 50,5 50,5

Importante 103 26,8 26,8 77,3
_ Medianamente impor- 61 15.9 15,9 93,2

Valid tante

De poca importancia 23 6,0 6,0 99,2

Nada importante 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

23. ;Qué tan importante considera usted a la marca al momento de adquirir un
producto o servicio?

60

Percent

Muy importante Importante Medianamente  De poca importancia  Mada importante
importante

23. ; Qué tan importante considera usted a la marca al momento de adquirir
un producto o servicio?

Figura 46. Importancia de la marca
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Anélisis: Se puede observar que, de los turistas encuestados el 50,52% considera a la marca
muy importante al momento de adquirir un producto o servicio, el 26,82% importante, el 15,89%
medianamente importante, el 5,99% de poca importancia y el 0,78% la considera nada importante.
Pregunta 24: ;Ha escuchado sobre el proyecto ""Descubre la magia de Pichincha- Pa-
seos familiares”, impulsada por el Gobierno Provincial de Pichincha?
Variable: Turistas

Tabla 49.
Conocimiento sobre el proyecto

24. ¢Ha escuchado sobre el proyecto ""Descubre la magia de Pichincha- Pa-
seos familiares”, impulsada por el Gobierno Provincial de Pichincha?

Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Per-
cent
Sl 48 12,5 12,5 12,5
Valid NO 336 87,5 87,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

24. jHa escuchado sobre el proyecto "Descubre la magia de Pichincha- Paseos
familiares”, impulsada por el Gobierno Provincial de Pichincha?

| El
Eno

Figura 47. Conocimiento sobre el proyecto
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Anélisis: EI 87,50% de los turistas encuestados no han escuchado sobre el proyecto “Des-
cubre la magia de Pichincha-paseos familiares”, mientras que el 12,50% sefiala que si ha escuchado
sobre este proyecto.
Pregunta 24.1: Si su respuesta es Si, ¢cual ha sido su experiencia al visitar los atracti-
vos de turismo comunitario?

Tabla 50.
Experiencia de visita

Frequency  Percent  Valid Percent

Excelente 14 3,6 29,8
Muy Buena 15 3,9 31,9
Valid Buena 15 3,9 31,9
Regular 2 5 4,3
Mala 1 3 2,1
Total 47 12,2 100,0
Missing  System 337 87,8
Total 384 100,0

Si su respuesta es Si, ;cual ha sido su experiencia al visitar los atractivos de
turismo comunitario?

40+

Percent

Excelents Muy Buena Buena Regular Mala

Si su respuesta es Si, ;cual ha sido su experiencia al visitar los atractivos de
turismo comunitario?

Figura 48. Experiencia de visita
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Anélisis: Los turistas que si conocen el proyecto “Descubre la magia de Pichincha-paseos
familiares”, consideran que la experiencia al visitar los atractivos turisticos comunitarios ha sido:

El 31,91% muy buena y buena experiencia,

El 29,79% excelente experiencia

El 4,26% como una experiencia regular

El 2,13% como mala experiencia.

Pregunta 25: ;Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha
como marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en la Provincia?

Variable: Turistas

Tabla 51.
Incremento de la preferencia por el proyecto

25. ¢Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha como
marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en la Provincia?

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Per-
cent
Sl 364 94,8 94,8 94,8
Valid NO 20 5,2 5,2 100,0

Total 384 100,0 100,0
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25. ; Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha como
marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en la Provincia?

| E
Euo

Figura 49. Incremento de la preferencia por el proyecto

Anélisis: EI 94,79% de los turistas encuestados consideran que impulsar el proyecto “Des-
cubre la magia de Pichincha” como una marca, incrementaria la preferencia por el turismo comu-
nitario en la provincia, mientras que el 5,21% considera que no.

Pregunta 26: ¢;Considera importante seguir aportando al proyecto Descubre la magia
de Pichincha con fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la provincia?

Variable: Estudio de factibilidad

Tabla 52.
Importancia de seguir portando al proyecto

26. ¢ Considera importante seguir aportando al proyecto Descubre la magia de Pichincha con
fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la provincia?

Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Per-

cent
Muy importante 228 59,4 59,4 59,4
Importante 126 32,8 32,8 92,2
] Medianamente importante 25 6,5 6,5 98,7
valid De poca importancia 3 8 8 99,5
Nada importante 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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26. i Considera importante seguir aportando al proyecto Descubre la magia de
Pichincha con fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la
provincia?

50—
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Muy importante Importante Medianamente De poca importancia  Mada importante
importante

26. ;Considera importante seguir aportando al proyecto Descubre la magia
de Pichincha con fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la
provincia?

Figura 50. Importancia de seguir portando al proyecto

Anélisis: EI 58,38% de los turistas encuestados consideran muy importante seguir apor-
tando al proyecto “Descubre la magia de Pichincha” con el fin de posicionar a los atractivos turis-
ticos comunitarios, el 32,81% considera importante, el 6,51% considera medianamente importante,

mientras que el 0,78% lo consideran de poca importancia y el 0,52% considera nada importante.



4.3. Analisis Bivariado encuesta turistas

4.3.1. Cruce de variables y Chi cuadrado

Para desarrollar el presente analisis se escogera 1 variable por cada pregunta planteada en la
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encuesta de investigacion de acuerdo con las relaciones establecidas por la tabla de correlaciones.

1. Pregunta 17 -Pregunta4

Tabla 53.
Tabla de hipotesis Pregunta 4 y 17
Hipotesis Variables Pregunta
HO: La promocion para impulsar ~ Promocion  17. ;Conoce algun tipo de promocion

el turismo fomenta el consumo al
realizar una visita turistica.

H1: La promocién para impulsar
el turismo no fomenta el consumo
al realizar una visita turistica.

gue realizan las comunidades de la
provincia de Pichincha para impulsar
el turismo?
Productosy 4. ;Cuéndo realiza una visita turistica
servicios gue es lo que principalmente
consume?

Tabla 54.
Cruce de variables

Tabla de contingencia 17. ¢ Conoce algun tipo de promocién que realizan las comunida-
des de la provincia de Pichincha para impulsar el turismo? * 4. ;Cuando realiza una vi-
sita turistica que es lo que principalmente consume?

4. ;Cuando realiza una visita turistica que es  Total
lo que principalmente consume?

Comida tipicade Bebidas tradi- Dulcesy

la localidad cionales del  bocaditos
lugar

17. ;Conoce algln tipo de pro- Sl 43 10 10 63
mocion que realizan las comu-
nidades de la provincia de Pi-

. . NO 269 24 28 321
chincha para impulsar el tu-
rismo?
Total 312 34 38 384
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Tabla 55.
Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintdtica (bi-
lateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,4812 2 ,014
Razo6n de verosimilitudes 7,582 2 ,023
Asociacion lineal por lineal 6,726 1 ,010
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es 5,58.

Interpretacion: La prueba Chi cuadrado de Pearson, con el cruce de las variables produc-
tos-servicios y promocion se puede concluir que se obtuvo una significancia de 0,014. Por lo que
la hipotesis Ho: La promocién para impulsar el turismo fomenta el consumo al realizar una visita
turistica, se acepta, puesto que el grado de significancia que se obtuvo es < 0,05 y de acuerdo con
la teoria se procede a aceptar la hipotesis nula Ho.

2. Pregunta 7 — Pregunta 10

Tabla 56.
Tabla de hipotesis Pregunta 7'y 10

Hipdtesis Variables Pregunta

HO: El turismo comunitario Desarrollo 7. ;Conoce casos donde el
administrado por familiasse  local turismo sea la principal
identifica como la principal actividad de una comunidad?
actividad de una comunidad.

H1: El turismo comunitario Familias 10. ;Conoce familias dentro de

administrado por familias no la provincia de Pichincha que
se identifica como la se dediquen al turismo
principal actividad de una comunitario?

comunidad.




Tabla 57.
Cruce de variables

Tabla de contingencia 7. ¢ Conoce casos donde el turismo sea la principal
actividad de una comunidad? * 10. ¢ Conoce familias dentro de la provin-
cia de Pichincha que se dediquen al turismo comunitario?

Recuento

10. ¢Conoce familias dentro de la provin-  Total
cia de Pichincha que se dediquen al tu-
rismo comunitario?

Sl NO
7. ¢C9noce €asos dane 51 998 979
el turismo sea la princi-
pal a.ct|V|dad de una co- 7 98 105
munidad?
Total 58 326 384
Tabla 58.

Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asint6-  Sig. exacta  Sig. exacta
tica (bilate-  (bilateral)  (unilateral)
ral)
Chi-cuadrado de 8,023° 1 005
Pearson
Co_rrecglon por conti- 7143 1 008
nuidad
Razén de verosimili- 9201 1 002
tudes
E§tad|st|co exacto de 004 002
Fisher
A_\somacmn lineal por 8,003 1 005
lineal
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mi-

nima esperada es 15,86.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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Interpretacion:

Después de haber aplicado la prueba Chi cuadrado de Pearson mediante el cruce de las
variables desarrollo local y familias se puede concluir que se obtuvo una significancia de 0,005.
Por lo que la hipotesis HO: El turismo comunitario administrado por familias se identifica como la
principal actividad de una comunidad, se acepta, puesto que el grado de significancia que se obtuvo
es < 0,05 y de acuerdo con la teoria se procede a aceptar la hip6tesis nula Ho.

3. Pregunta 9 — Pregunta 12

Tabla 59.
Tabla de hipotesis Pregunta 9y 12
Hipotesis Variables Pregunta

Ho: El turismo comunitario Comunidades 9. ;Ha visitado comunidades
administrado por que se dediquen a realizar
asociaciones incrementa su actividades de turismo
actividad turistica. comunitario?
H1: El turismo comunitario  Atractivos 12. ;Conoce atractivos
administrado por turisticos turisticos que sea
asociaciones incrementa su administrados por
actividad turistica. asociaciones o comunidades

de la provincia de Pichincha?

Tabla 60.
Cruce de variables

Tabla de contingencia Pregunta 12. * Pregunta 9.

Recuento
9. ¢Ha visitado comunidades que se  Total
dediquen a realizar actividades de
turismo comunitario?

Sl NO
12. ;Conoce atractivos turisti- Sl 59 20 79
cos que sea administrados por
asociaciones o comunidades  NO 127 178 305

de la provincia de Pichincha?
Total 186 198 384




164

Tabla 61.
Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pear-

27,433¢ 1 ,000
son
C ., -

o_rrecglon por conti 26,126 1 000

nuidad
Razon de verosimilitu- 28,316 1 000
des
E§tad|st|co exacto de 000 000
Fisher
Asociacion lineal por li-

27,361 1 ,000
neal
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 38,27.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Interpretacion:

Después de haber aplicado la prueba Chi cuadrado de Pearson mediante el cruce de las
variables comunidades y atractivos turisticos, se puede concluir que se obtuvo una significancia de
0,000. Por lo que la hip6tesis Ho: El turismo comunitario administrado por asociaciones incrementa
su actividad turistica, se acepta, puesto que el grado de significancia que se obtuvo es < 0,05 y de
acuerdo con la teoria se procede a aceptar la hip6tesis nula Ho.

4. Pregunta 10 — Pregunta 12



Tabla 62.
Tabla de hipotesis Pregunta 10y 12
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Hipdtesis Variables

Pregunta

HO: La organizacion de las Familias
familias en asociaciones de

turismo comunitario permite

una mejor administracion de

los atractivos turisticos.

HO: La organizacion de las Atractivos
familias en asociaciones de turisticos
turismo comunitario no

permite una mejor

administracion de los

atractivos turisticos.

10. ¢Conoce familias dentro de
la provincia de Pichincha que
se dediquen al turismo
comunitario?

12. ;Conoce atractivos
turisticos que sea
administrados por asociaciones
0 comunidades de la provincia
de Pichincha?

Tabla 63.
Cruce de variables

Tabla de contingencia Pregunta 12. * Pregunta 10.

Recuento

10. ¢Conoce familias dentro de la pro- Total
vincia de Pichincha que se dediquen

al turismo comunitario?

Sl NO
12. ;Conoce atractivos turisticos Sl 56 79
que sea administrados por asocia-
ciones o comunidades de la provin- NO 270 305
cia de Pichincha?
Total 326 384
Tabla 64.

Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta

(bilateral) (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15’22‘:; 1 ,000
Correccion por continuidad® 13,880 1 ,000
Razon de verosimilitudes 13,356 1 ,000

CONTINUA
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Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 15,185 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 11,93.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Interpretacion:

Después de haber aplicado la prueba Chi cuadrado de Pearson mediante el cruce de las
variables familias y atractivos turisticos, se puede concluir que se obtuvo una significancia de
0,000. Por lo que la hipétesis Ho: La organizacion de las familias en asociaciones de turismo co-
munitario permite una mejor administracion de los atractivos turisticos, se acepta, puesto que el
grado de significancia que se obtuvo es < 0,05 y de acuerdo con la teoria se procede a aceptar la
hip6tesis nula Ho.

5. Pregunta 12 — Pregunta 17

Tabla 65.
Tabla de hipotesis Pregunta 12y 17

Hipotesis Variables Pregunta
HO: La falta de promocién de Atractivos 12. ;Conoce atractivos turisticos que
los atractivos turisticos afecta turisticos  sea administrados por asociaciones o

a las asociaciones que se comunidades de la provincia de
dedican al turismo Pichincha?

comunitario.

H1: La falta de promociéon de Promocion 17.;Conoce algun tipo de

los atractivos turisticos no promocion que realizan las

afecta a las asociaciones que comunidades de la provincia de

se dedican al turismo Pichincha para impulsar el turismo?

comunitario.




Tabla 66.
Cruce de variables

Tabla de contingencia Pregunta 12. * Pregunta 17.

Recuento

17. ¢Conoce algun tipo de promocién que Total

realizan las comunidades de la provincia

de Pichincha para impulsar el turismo?
Sl NO

12. ;Conoce atractivos turisti- Sl 32 47 79
cos que sea administrados por
asociaciones o comunidades  NO 31 274 305
de la provincia de Pichincha?
Total 63 321 384
Tabla 67.

Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral)  (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 42,1222 1 ,000

Corgecmon por continui- 39,939 L 000

dad

Razon de verosimilitudes 35,653 1 ,000

Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,013 1 ,000

N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 12,96.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Interpretacion:
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La prueba Chi cuadrado de Pearson mediante el cruce de las variables atractivos turisticos

y promocion, se puede concluir que se obtuvo una significancia de 0,000. Por lo que la hipdtesis

HO: La falta de promocion de los atractivos turisticos afecta a las asociaciones que se dedican al
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turismo comunitario, se acepta, puesto que el grado de significancia que se obtuvo es < 0,05 y de

acuerdo con la teoria se procede a aceptar la hipotesis nula Ho.

4.3.2. Prueba de hipotesis

1. Pregunta 24 — Pregunta 17

Tabla 68.
Tabla de hipotesis Pregunta 24 y 17
Hipotesis Variables Pregunta
H1: La implementacion de la marca Turistas ¢Ha escuchado sobre el

“Descubre la magia de Pichincha” aportara
en el desarrollo econémico de las zonas
rurales de la provincia preservando su
identidad, costumbres, cultura, tradiciones
y espacios naturales.

H1: La propuesta de la creacion del
catdlogo de turismo comunitario de la
provincia ~de  Pichincha  permitira
incrementar las visitas a los atractivos
turisticos que ofrecen las comunidades y
familias de las zonas rurales.

proyecto Descubre la magia de
Pichincha - Paseos familiares,
impulsada por el Gobierno
Provincial de Pichincha?

Promociéon  ¢Conoce algun tipo de
promocion que realizan las
comunidades de la provincia
de Pichincha para impulsar el
turismo?

Tabla 69.
Cruce de variables

Tabla de contingencia P17. * 24.

Recuento

24. ;Ha escuchado sobre el proyecto "Descu- Total
bre la magia de Pichincha- Paseos familia-
res”, impulsada por el Gobierno Provincial de

Pichincha?
Sl NO

17. ;Conoce algun tipo de Sl 16 47 63
promocion que realizan
las comunidades de la

. . NO 32 289 321
provincia de Pichincha
para impulsar el turismo?
Total 48 336 384
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Tabla 70.
Prueba Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado Pregunta 17 Promocién — 24 Turistas
Valor Gl  Sig. asintd6- Sig. exacta Sig. exacta
tica (bilate-  (bilateral) (unilateral)

ral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,461 1 ,001
Correccion por continuidad® 10,094 1 ,001
Razdn de verosimilitudes 9,698 1 ,002
Estadistico exacto de Fisher ,003 ,002
Asociacion lineal por lineal 11,431 1 ,001

N de casos validos 384
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. Frecuencia minima espe-
rada 7,88.

Interpretacion:

Como resultado de la prueba de hipétesis Chi cuadrado de Pearson obtenemos un valor de
11,4612, el mismo que tiene una significancia de 0,001, con lo cual podemaos afirmar que se acepta
la H1: La implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” aportara en el desarrollo
econdmico de las zonas rurales de la provincia preservando su identidad, costumbres, cultura,
tradiciones y espacios naturales.

La condicion de prueba de hipotesis de Chi cuadrado sefiala que el nivel de significancia
debe ser menor que < 0,05, lo cual se refleja en la prueba de hipétesis y afirma que la
implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” para fomentar el turismo

comunitario en la provincia y la propuesta del catalogo de turismo comunitario es factible.
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4.3.3. Anadlisis de datos encuestas a familias

a) Género
Tabla 71.
Género familias
Género
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative
cent Percent
Femenino 141 58,0 58,0 58,0
Valid Masculino 102 42,0 42,0 100,0
Total 243 100,0 100,0

Género

B Femenino
[ Masculine

Figura 51. Género familias

Anélisis: De las familias encuestadas en la provincia de Pichincha que forman parte de las
diferentes asociaciones de turismo comunitario, el 58,02 corresponde al género femenino, mientras

que el 41,98% pertenece al género masculino.
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b) Tipo de Nacionalidad

Tabla 72.
Tipo de nacionalidad

Tipo de Nacionalidad
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative
cent Percent
Valid Ecuatoriano 243 100,0 100,0 100,0

Tipo de Nacionalidad

W Ecuatariana

Figura 52. Tipo de nacionalidad

Analisis: EI 100% de personas encuestadas de las familias que conforman las asociaciones

de turismo comunitario en la provincia de Pichincha son de nacionalidad ecuatoriana.

c) Edad
Tabla 73.
Edades familias
Edad
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative Per-
cent cent
18,00 2 8 8 8
., 19,00 1 4 4 1,2
Valid 51 00 2 8 8 2.1
23,00 1 4 4 2,5

—)
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CONTINUA
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62,00 7 2,9 2,9 86,4
63,00 4 1,6 1,6 88,1
65,00 5 2,1 2,1 90,1
66,00 1 4 4 90,5
67,00 3 1,2 1,2 91,8
68,00 1 4 4 92,2
69,00 4 1,6 1,6 93,8
70,00 2 8 8 94,7
71,00 1 4 4 95,1
72,00 3 1,2 1,2 96,3
73,00 3 1,2 1,2 97,5
74,00 2 8 8 98,4
75,00 3 1,2 1,2 99,6
76,00 1 4 4 100,0
Total 243 100,0 100,0

Edad

&

Porcentaje

Figura 53. Edad familias

Analisis: Se puede observar que las personas que son parte de las asociaciones de turismo
comunitario en la provincia de Pichincha tienen edades de entre 18 a los 76 afios, se recalca una

mayor participacion de personas de 48 afios con el 5,76% y de 35 afios con el 4,12%.
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d) ¢Nombre de la Asociacion de turismo comunitario a la que pertenece?

Tabla 74.
Asociacion de turismo comunitario

Frequency Percent Valid Cumula-
Percent tive Per-

cent
Asociacion de trabajadores agrico-
H - 74 ) ) )
las San Antonio de Valencia 30,5 30,5 30,5
Asociacion de servicios turisticos 5 21 21 325
Pasochoa
Asociacion de servicios turisticos
, 4 1, 1, 4.2
Condor Machay 6 6 3
Asociacién de produccion agrope-
cuaria y turismo ecoldgico Kuntur 4 1,6 1,6 35,8
Pintag
Asociacion de servicios turisticos
) ) 4 1,6 1,6 37,4
Thakhy Misky de Yaruqui
Asomaletzn de servicios turisticos 4 16 16 39,1
Wayranan
Asociacion de servicios turisticos
.. comunitarios San Luis de Gua- 12 49 49 44,0
Valid ,
chala
Comuna juridica Chumillos 17 7,0 7,0 51,0
Aso_macmn de servicios turisticos 6 25 25 53,5
Cariacu
Ce_ntro de_ turismo comunitario Pa- 12 4.9 4.9 58 4
quiestancia
Asociacion de servicios turisticos
. 6 2,5 2,5 60,9
Tocachi
Asociacion de servicios comunita- 4 16 16 62.6

rios Santa Eulalia
Asociacion de servicios de alimen-
tacion gastronomia artesanal Mo- 7 2,9 2,9 65,4
janda Turistico
Asociacion de servicios turisticos

o . 4 1,6 1,6 67,1
comunitarios San Luis de Ambuela

CONTINUA



Asociacion de servicios turisticos

4 1,6 1,6 68,7
Atahualpa
Red de turismo sostenible mitad 18 74 74 76,1
del mundo
Asociacion de servicios turisticos 5 21 21 78,2
Yumbo Llacta
Corpor_amon microempresarial 14 58 58 84.0
Yunguilla
Asoma.cmr\ de servicios turisticos 4 16 16 85.6
comunitarios Sahuangal
Asomac.l.on aldea del quinde real 7 29 29 88 5
de Pachijal
Asoma_cmr\ de serwcps tUI‘IStICOS- 6 25 25 90.9
comunitarios San José de Mashpi
Asomau,on. de servicios turisticos 9 37 37 94,7
Pacto Magico
Asociacién de servicios comunita-
rios Cascada del Amor > 21 21 9,7
Asociacion de s/ervmos Furlstlcos 4 16 16 98.4
Sagrado Corazon de Jesus
A,somacm.n de emprendedores del 4 16 16 100.0
Rio Caoni
Total 243 100,0 100,0
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iNombre de la Asociacién de turismo comunitario a la que pertenece?

-Asociacion de emprendedores del Rio Caoni

Azociacin de servicios turisticos Sagracdo
Corazon de Jesus

Asociacidn de servicios comunitarios Cascada
el Amar

-Asociacion de servicios turisticos Pacto Magico

Azociacidn de servicios turisticos comunitarios
San Jose de Mashpi

-Azociacion aldea del guinde real de Pachijal

Asociacion de servicios turisticos comunitarios
Sahuangal

arporacién microempresarial Yunguilla

Asociacion de servicios turisticos Yumbo Llacta

Red de turismo sostenible mitad del mundo

-Asociacidn de servicios turisticos Atahualpa
Asociacion de servicios turisticos comunitarios
San Luis de Ambusla

Asociacion de servicios de alimertacion
gastronomia artesanal Mojanda Turistico

Asociacian de servicios comunitarios Santa
Eulalia

Asociacion de servicios turisticos Tocachi

entro de turismo comunitario Paguiestancia

Asociacion de servicios turisticos Cariacu

&
469

& 99

amuna juridica Chumillos

Azociacin de servicios turisticos comunitarios
San Luis de Guachala

-Asociacion de servicios turisticos Wayrafiaf
Asociacion de servicios turisticos Thakhy Misky
e “Varugui

Asociacidn de produccidn agropecuaria v turismo
ecolagico Kuntur Pintag

|_Asociacion de servicios turisticos Condor
Machay

0581 seelmm]1 646

rAsociacion de servicios turisticos Pasochoa

)

[_Asociacion de trabajadores agricolas San
Antanio de Yalencia

[30.45]

40+

304

Juadlagd

107

Figura 54. Asociacion de turismo comunitario

Analisis: Las 25 asociaciones de turismos comunitario que varian de acuerdo con el nimero

de familias encestadas por asociacion, en la que méas encuestados existe es en la asociacion de

trabajadores agricolas San Antonio de Valencia con el 30,45% de participacion ya que beneficia a

fa.

Mej

on

200 familias del cant

e) ¢Cantdn en la que se aplicé la encuesta?



Tabla 75.
Cantén
¢Cantdn en la que se aplico la encuesta?
Fre- Percent Valid Per- Cumulative
quency cent Percent
Quito DMQ 80 32,9 32,9 32,9
Mejia 78 32,1 32,1 65,0
Rumifahui 4 1,6 1,6 66,7
Cayambe 51 21,0 21,0 87,7
Pedro Moncayo 17 7,0 7,0 94,7
Valid i -
San Miguel de los Ban 5 21 21 96,7
COS
Pedro Vicente Maldo- 4 16 16 98.4
nado
Puerto Quito 4 1,6 1,6 100,0
Total 243 100,0 100,0
sCantén en la que se aplicé la encuesta?
40
30
£
5 204
o
3292 32,10
10 2099
6,996
. 1646 [[2058] | [Treeel]l [Tisasll
Qu'rtolDMQ MEIajfa F’.umi:“iahui Ca\,rr:lmbe Pe::lro San D:1iguel Pe:iro Puert:; Cuite
Moncayo de los “icente

Figura 55. Cantén

Bancos  Maldonado

:Canton en la que se aplico la encuesta?
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Anélisis: El canton Quito tiene el 32,92% que es la mayor participacion de familias encues-
tadas, el canton Mejia tiene el 32,10%, el caton Cayambe el 20,99%, el cantén Pedro Moncayo el
6,99%, el canton San Miguel de los Bancos tiene una participacion del 2,06%, Rumifiahui, Pedro
Vicente Maldonado y Puerto Quito tienen una participacion del 1,65%.

Pregunta 1: ;Como nacid la idea de formar una asociacion de turismo comunitario en
su localidad?

Variable: Comunidades

Tabla 76.
Idea de formar una asociacion de turismo comunitario

1. ¢Como naci6 la idea de formar una asociacion de turismo comunitario en su
localidad?
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Generar ingresos propios

) 41 16, 16, 16,

por falta de trabajo 6.9 6.9 6.9
Ppr fundaciones y organiza- 24 9.9 9.9 26.7
ciones
Por los atractlyos y produc- 44 181 181 44.9
tos de la localidad
Fomentar el turismo preser- 26 10,7 10,7 55 6
vando la naturaleza

Valid TR . .
InV|taC|on.<:?e amigos, veci 48 19.8 19.8 753
nos o familiares
Charlas de los gobiernos 11 4,5 4,5 79,8
Organizacion entre vecinos 46 18,9 18,9 98,8
Para generar turismo en la 1 4 4 99.2
localidad
Migracion de los habitantes 2 8 8 100,0

Total 243 100,0 100,0
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1..Como nacid la idea de formar una asociacion de turismo comunitario en su

localidad?
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Figura 56. Idea de formar una asociacion de turismo comunitario

Analisis: La idea de formar una asociacion de turismo comunitario nacié por:
El 19,75% por invitacion de amigos, vecinos o familiares.

El 18,93% por organizacion entre vecinos.

El 18,11% sefala que por los atractivos y productos de la localidad.

El 16,87% por generar ingresos propios a falta de empleo.

El 10,70% para fomentar el turismo, preservando la naturaleza.

El 9,88% por fundaciones y organizaciones que les han motivado.

El 4,53% por las charlas de los gobiernos.

El 0,82% por migracion de los habitantes.

El 0,41 para generar turismo en la localidad.
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Pregunta 2: ¢ Quién le motivo a formar parte de una asociacion de turismo comunita-
rio?
Variable: Familias

Tabla 77.
Motivacion

2. ¢Quién le motivo a formar parte de una asociaciéon de turismo comunitario?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Amigos 55 22,6 22,6 22,6
Vecinos 74 30,5 30,5 53,1
Familiares 43 17,7 17,7 70,8
R_epresentante§ del go- 35 14,4 14,4 85,2
., bierno y autoridades
Valid _. .
Ejemplos de turismo co-
munitario en otros luga- 7 2,9 2,9 88,1
res
Otros 29 11,9 11,9 100,0
Total 243 100,0 100,0

2.;Quién le motivo a formar parte de una asociacion de turismo comunitario?

40

Percent

20

Amigos “ecinos Familiares Representantes  Ejemplos de
del gobierno v turismo

autoridades comunitario en

otros lugares

2.;Quién le motivo a formar parte de una asociacion de turismo comunitario?

Figura 57. Motivacion
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Andlisis: Los representantes de las familias encuestadas sefialan quien les motivo a formar
parte de una asociacion de turismo comunitario fueron:

El 30,45% vecinos,

El 22,63% amigos

El 17,70% familiares

El 14,40% representantes del gobierno y autoridades

El 2,88% ejemplos de turismo comunitario en otros lugares

El 11,93% sefiala que otros, en este aspecto mencionaron que les motivaron personas de
fundaciones que llegaron con la idea del proyecto de turismo comunitario, también decidieron ser
parte de las asociaciones por iniciativa propia y por la necesidad de tener ingresos propios por falta
de empleo, aprovechando los atractivos naturales de su localidad.

Pregunta 3: ;Considera usted que la actividad turistica genera empleo para los habi-
tantes de su localidad?

Variable: Potencial turistico

Tabla 78.
Actividad turistica generan empleo

3. ¢Considera usted que la actividad turistica genera empleo
para los habitantes de su localidad?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Sl 238 97,9 97,9 97,9
Valid NO 5 2,1 2,1 100,0

Total 243 100,0 100,0
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3.;Considera usted que la actividad turistica genera empleo para los habitantes
de su localidad?

Hs
Eno

Figura 58. Actividad turistica generan empleo

Analisis: El 97,94% de las personas encuestadas consideran que la actividad turistica si

genera empleo para los habitantes de la localidad, mientras que el 2,06% sefiala que no.
Pregunta 4: La idea de emprender un destino turistico propio ha permitido:
Variable: Emprendimientos

Tabla 79.
Emprender

4.La idea de emprender un destino turistico propio ha permitido:
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Mejorar las vias y acceso 47 19,3 19,3 19,3
Atender las necesidades ba-

. 23 9,5 9,5 28,8

sicas del lugar

Disminucion del desempleo 16 6,6 6,6 35,4
Valid Mayores oportunidades de 73 300 30,0 65.4

empleo

C_apacnamon y formacién 7 317 317 971

ciudadana

Crecimiento poblacional 7 2,9 2,9 100,0

Total 243 100,0 100,0
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4.Laidea de emprender un destino turistico propio ha permitido:

407

307

L =
[=
[
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a 207
o
30,04 3169
107 19,34
9 465
2,651
0 T T T T T T
Mejorar las vias y  Atender las Disminucion del Mayores Capacitacion y Crecimiento
AcCeso necesidades desempleo  oportunidades de  formacién poblacional
hasicas del lugar empleo ciuclaclana

4.Laidea de emprender un destino turistico propio ha permitido:

Figura 59. Emprender

Anélisis: Los socios encuestados de las diferentes asociaciones de turismo comunitario
consideran que la idea de emprender un destino turistico propio les ha permitido:

El 31,69% capacitacion y formacién ciudadana

El 30,04% mayores oportunidades de empleo

El 19,34% mejorar las vias y acceso a las localidades

El 9,47% atender las necesidades basicas del lugar

El 6,58% disminuir el desempleo

El 2,88% crecimiento poblacional

Pregunta 5: ¢El turismo comunitario ha permitido mejorar sus ingresos econémicos,
sin salir de sus hogares?

Variable: Desarrollo econémico
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Tabla 80.
Ingresos econdémicos

5. ¢El turismo comunitario ha permitido mejorar sus ingresos
economicos, sin salir de sus hogares?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Si 218 89,7 89,7 89,7
Valid NO 25 10,3 10,3 100,0
Total 243 100,0 100,0

5.¢El turismo comunitario ha permitido mejorar sus ingresos econémicos, sin
salir de sus hogares?

Hsz
Eno

Figura 60. Ingresos econdmicos

Analisis: El 89,71% de los socios encuestados manifiestas que el turismo comunitario si ha
permitido mejorar sus ingresos econémicos sin salir de sus hogares, mientras que el 10,29% mani-

fiesta que no, pues mencionaban gque estaban comenzando y que no trabajaban a tiempo completo

en esta actividad.
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Pregunta 6: ¢El turismo comunitario ha logrado mejorar la calidad de vida de su lo-
calidad?
Variable: Calidad de vida

Tabla 81.
Calidad de vida

6. ¢ El turismo comunitario ha logrado mejorar la calidad de
vida de su localidad?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Sl 204 84,0 84,0 84,0
Valid NO 39 16,0 16,0 100,0
Total 243 100,0 100,0

6.4 El turismo comunitario ha logrado mejorar la calidad de vida de su localidad?

K
Eno

Figura 61. Calidad de vida

Anélisis: EI 83,95% de los socios encuestados consideran que el turismo comunitario si ha
logrado mejorar la calidad de vida de la localidad, mientras que el 16,05% de los turistas encues-
tados manifiestan que no puesto que al tener poco tiempo en la actividad no ha generado ain me-

joras para toda la localidad.
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Pregunta 7: ¢ Qué tipo de apoyo ha recibido por parte de las autoridades gubernamen-

tales para mejorar los servicios turisticos?

Variable: Desarrollo local

7.:Qué tipo de apoyo ha recibido por parte de las autoridades gubernamentales para
mejorar los servicios turisticos?

Cumulative
Fregquency Fercent | Valid Percent Fercent

Walid  Mejoramiento en vias de 33 13,6 13,6 13,6

acceso

Marketing y publicidad 25 10,3 10,3 234

Transporte para facilitar 20 a2 g2 a21

el acceso de turistas

Capacitacidn en temas 148 60,9 60,9 83,0

de turismo

Construccion de £ 2,5 2,5 855

infraestructura

Otros 11 45 45 100,0

Total 243 1000 1000

Figura 62. Apoyo por parte de autoridades

7..Queé tipo de apoyo harecibido por parte de las autoridades gubernamentales
para mejorar los servicios turisticos?

Percent

B0

20

—
10,29 = 230
[5.230] T Foo7]
o T T T T oLl T
Mejoramiento en Mal'k_e'tingJ Transporte para Capacitacion en Construccion de Ctros
wias de acceso publicida faciltar el accesotemas de turisme infraestructura

de turistas

7..Qué tipo de apoyo ha recibido por parte de las autoridades
gubernamentales para mejorar los servicios turisticos?

Figura 63. Apoyo por parte de autoridades



187

Anélisis: El apoyo recibido por parte de las autoridades gubernamentales para mejorar los
servicios turisticos han sido:

El 60,91% capacitacion en temas de turismo

El 13,58% mejoramiento en vias de acceso

El 10,29% marketing y publicidad

El 8,23% en transporte para facilitar el acceso de turistas

El 2,47% en construccién de infraestructura

El 4,53% otros, en este aspecto mencionaban que también se les ha dado apoyo con menaje
y adecuaciones en comedores para atender a los turistas.

Pregunta 8: ¢;Qué tan conocido por los turistas considera que es el atractivo turistico
de su localidad?

Variable: Posicionamiento

Tabla 82.
Posicionamiento

8. ¢ Qué tan conocido por los turistas considera que es el atractivo turistico
de su localidad?

Fre- Percent Valid Per- Cumulative
quency cent Percent
No es conocido 3 1,2 1,2 1,2
Poco conocido 101 41,6 41,6 42,8
valig Medianamente cono- 106 436 43,6 86,4
cido
Muy conocido 33 13,6 13,6 100,0

Total 243 100,0 100,0
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8.;Qué tan conocido por los turistas considera que es el atractivo turistico de su
localidad?

504

Percent

Mo es conocido Poco conocido Medianamente conocido Muy conocido

8.;Queé tan conocido por los turistas considera que es el atractivo turistico
de su localidad?

Figura 64. Posicionamiento

Anélisis: Los socios encuestados consideran que el atractivo turistico de su localidad es:

El 43.62% medianamente conocido
El 41,56% poco conocido
El 13,58% muy conocido

El 1,24% no es conocido

Pregunta 9: ¢En qué sentido considera que se debe reforzar las acciones para incre-

mentar la preferencia de los turistas que visitan los atractivos turisticos comunitarios?

Variable: Preferencia



Tabla 83.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta9? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 84.
Preferencia
Responses
N Percent

Capacitacion y guianza 47 12,9%

Publicidad y promocion 123 33,9%

Mejoras en las vias de acceso 75 20,7%

a

Po Mejoramiento en infraestructuras 83 22,9%

Puntos de informacion turistica 33 9,1%

Otros 2 0,6%
Total 363 100,0%

$Preguntad Frequencies

1207

100

a0

Valores

60

40

2071

Responses Percent

Statistics

Figura 65. Preferencia

Varname
P9 Capacitacion y guianza
P9 Publicidad v promocian
P39 Mejoras en las vias de
acceso
P9 Mejoramiento en
infraestructuras
P3 Purtos de informacién
turistica
P3 Ctros

189



190

Anélisis: Los socios encuestados consideran que se debe reforzar acciones para incrementar
la preferencia de los turistas que visitan los atractivos turisticos comunitarios en:

El 33,88% en marketing y promocién

El 22,87% en mejoramiento de infraestructuras

El 20,66% en mejoramiento y mantenimiento de las vias de acceso

El 12,95% en mayor capacitacion y guianza

El 9,09% en puntos de informacion

El 0,55% en otros, que se refiere a cubrir necesidades bésicas de las localidades como al-
cantarillado y agua potable.

Pregunta 10: ¢;Qué tipo de apoyo por parte de los gobiernos locales, provinciales y
otras entidades, considera que ayudarian a promover el turismo comunitario en la provincia?

Variable: Potencial turistico

Tabla 85.
Tipo de apoyo por entidades

10. ¢ Qué tipo de apoyo por parte de los gobiernos locales, provinciales y
otras entidades, considera que ayudarian a promover el turismo comunita-
rio en la provincia?

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative

Percent
Econdmico 107 44,0 44,0 44,0
Politico 7 2.9 2.9 46,9
Social 58 23,9 23,9 70,8
Valid 1 nolgico 59 243 243 95,1
Otros 12 4,9 4,9 100,0

Total 243 100,0 100,0




10. 4 Qué tipo de apoyo por parte de los gobiernos locales, provinciales y otras

entidades, considera que ayudarian a promover el turismo comunitario en la
provincia?

507

Percent

Econamico Politico Social Tecnoldgico Otros

10. ;Qué tipo de apogo por parte de los gobiernos locales, provinciales y
otras entidades, considera que ayudarian a promover el turisme comunitario
en la provincia?

Figura 66. Tipo de apoyo por entidades
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Anélisis: Los socios encuestados consideran que el apoyo por parte de gobiernos locales,

provinciales y de otras entidades que ayudaria a promover el turismo comunitario en la provincia

es:
El 44,03% apoyo econémico
El 24,28% apoyo tecnoldgico
El 23,87% apoyo social

El 2,88% apoyo politico

El 4,94% otros, donde manifiestan que preferirian apoyo territorial para poder tener espa-

cios donde ofertar sus productos y servicios a los turistas.
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Pregunta 11: ;/Qué es lo que busca principalmente el turista al momento de visitar su
atractivo turistico?
Variable: Atractivos turisticos

Tabla 86.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntall? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 87.
Que busca el turista
Responses
N Percent

Préctica de deportes extremos 26 6,8%

Conocer sobre la cultura y religion 34 8,9%

Probar platos tipicos 83 21,7%
P12 Ser parte de ritos y tradiciones 22 5,7%

Exploracion de senderos naturales 153 39,9%

Visitas guiadas a sitios de impor- 51 13.3%

tancia historica

Otros 14 3, 7%
Total 383 100,0%
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$Preguntal1 Frequencies

Varname
P11 Practica de deportes
1004 extremos
P11 Conocer sobre la cultura
y religion
P11 Probar platos tipicos

P11 Ser parte de ritos y
tradiciones

80 P11 Exploracion de senderos
naturales

P11 Visitas guiadas a sitios
de importancia histarica
E P11 Ctros

G0

Valores

401

204

Responses Percent

Statistics

Figura 67. Que busca el turista

Analisis: Los socios encuestados manifiestan que lo que principalmente buscan los turistas
al momento de visitar sus atractivos turisticos son:
El 39,95% exploracién de senderos naturales
El 21,67% probar platos tipicos
El 13,32% visitas guiadas a sitios de importancia historica
El 8,87% conocer sobre la cultura y religion
El 6,79% préctica de deporte extremos
El 5,74% ser parte de ritos y tradiciones
El 3,66% otros en donde sefialan que los turistas buscan explorar los rios, ver los tipos de

pajaros y visitar las piscinas naturales.
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Pregunta 12: ¢;Como garantiza la calidad de sus productos y servicios turisticos en

relacion con otros destinos turisticos?

Variable: Calidad

Tabla 88.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal2? 243  100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 89.
Calidad
Responses
N Percent
Alojamiento 52 14,3%
Atencion personalizada a visitantes 101 27, 7%
p12a Variedad en gastronomia 119 32,7%
Movilidad 20 5,5%
Seguridad 63 17,3%
Otros 9 2,5%

Total 364 100,0%
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$Preguntal2 Frequencies

Varname

P12 Alojamienta

100 P12 Atencién personalizada a
vistantes

P12 Variedad en gastronomia

P12 Movilidad

P12 Seguridad

50 P12 Ctros

60

Valores

40

Responses Percent

Statistics

Figura 68. Calidad

Anélisis: Los socios encuestados mencionan que garantizan la calidad de sus productos y
servicios turisticos por medio de:

El 32,69% con variedad en gastronomia

El 27,75% con atencidn personalizada a visitantes

El 17,31% con seguridad para los turistas

El 14,29% con alojamiento

El 5,50% con movilidad para los turistas

El 2,47% otros, en este aspecto mencionaban algunos socios que aun no pueden garantizar
la calidad de sus servicios puesto que estaban comenzando y les falta trabajar mas en el turismo e
infraestructura.

Pregunta 13: ¢En qué meses del afio recibe mayor nimero de visitas de turistas?

Variable: Frecuencia de visita
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Tabla 90.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal3? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 91.
Meses de mayor visita de turistas
Responses
N Percent
Enero-Febrero 26 8,0%
Marzo-Abril 24 7,4%
Mayo-Junio 35 10,8%
P13%  Julio-Agosto 158 48,6%
Septiembre-Octubre 34 10,5%
Noviembre- Diciembre 48 14,8%
Total 325 100,0%

$Pregunta13 Frequencies

Varname
P13 Enero-Febrero
100 P13 Marzo-Abril
P13 Mayo-dunio
P13 Julio-Agosto
[1P13 Septiembre-Octubre
P13 Noviembre- Diciembre

Valores

Responses Percert

Statistics

Figura 69. Meses de mayor visita de turistas
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Anélisis: Los socios encuestados de acuerdo con su experiencia han visto que en los meses
en que reciben mayor numero de turistas en el afio son:

El 48,62% en julio y agosto

El 14,77% en noviembre y diciembre

El 10,77% en mayo y junio

El 8% en enero y febrero

El 7,39% marzo y abril.

En los meses de julio y agosto hay méas concurrencias de turistas pues en estas fechas son
las vacaciones de la region Sierra.

Pregunta 14: Califique del 1 al 3 la afluencia de los grupos de turistas que visitan su
lugar, siendo 1 baja, 2 media y 3 alta.

Variable: Frecuencia de visita

Tabla 92.
Resumen de datos

Statistics
14.1 Estu- 14.2Gru- 143 Tu- 144 Tu- 145Tu- 146 14.7
diantes de es- posde ristas lo- ristas ex- ristas na- Grupos Grupos
cuelas, cole- atencion  cales  tranjeros cionales deami- de fa-

gios y uni-  priorita- gos milias
versidades ria
Va-
lid 243 243 243 243 243 243 243
N .
Mis 0 0 0 0 0 0 0
sing
Mean 1564 16749 17572 15267 1,6667 1,6008 1,8848
Median 1,000 2,0000 2,0000 1,0000 2,0000 2,0000 2,0000

Mode 1,0 2,00 2,00 1,00 2,00 1,00 2,00
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Tabla 93.
Estudiantes de escuelas, colegios y universidades

14.1 Estudiantes de escuelas, colegios y universidades
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Baja 138 56,8 56,8 56,8
~ Media 73 30,0 30,0 86,8
Valid
Alta 32 13,2 13,2 100,0

Total 243 100,0 100,0

14.1 Estudiantes de escuelas, colegios y universidades

60

Percent

Baja Media

14.1 Estudiantes de escuelas, colegios y universidades

Figura 70. Estudiantes de escuelas, colegios y universidades

Anélisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas como estudiantes

de escuelas, colegios y universidades es por lo general baja en un 56,79%, media en un 30,04% y

alta un 13,17%.



Tabla 94.

Grupos de atencion prioritaria

14.2Grupos de atencion prioritaria

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative
Percent
Baja 104 42,8 42,8 42,8
~ Media 114 46,9 46,9 89,7
Valid
Alta 25 10,3 10,3 100,0
Total 243 100,0 100,0

14.2Grupos de atencidén prioritaria

S0

40—

30—

Percent

20

T T
Baia Media

14.2Grupos de atencion prioritaria

T
Alta

Figura 71. Grupos de atencién prioritaria
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Analisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas que pertenecen a

los grupos de atencion prioritaria es media 46,91%, baja en un 42,80% y alta en un 10,29%.

Tabla 95.
Turistas locales

14.3 Turistas locales

Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Baja 93 38,3 38,3 38,3
.. Media 116 477 477 86,0
Valid
Alta 34 14,0 14,0 100,0
Total 243 100,0 100,0
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14.3 Turistas locales

Percent

Media

14.3 Turistas locales

Figura 72. Turistas locales

Analisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas locales es media

en un 47,74%, baja en un 38,27% y alta en un 113,99%.

Tabla 96.
Turistas extranjeros

14.4 Turistas extranjeros
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Baja 145 59,7 59,7 59,7
.. Media 68 28,0 28,0 87,7
Valid
Alta 30 12,3 12,3 100,0

Total 243 100,0 100,0
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14.4 Turistas extranjeros
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14.4 Turistas extranjeros

Figura 73. Turistas extranjeros

Anélisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas extranjeros es baja
con un 59,67%, media en un 27,98%, alta en un 12,35%.

Tabla 97.
Turistas nacionales

14.5 Turistas nacionales
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative

Percent
Baja 106 43,6 43,6 43,6
Media 112 46,1 46,1 89,7
Valid
Alta 25 10,3 10,3 100,0

Total 243 100,0 100,0
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14.5 Turistas nacionales

50

Percent

Baia Mecdia

14.5 Turistas nacionales

Figura 74. Turistas nacionales
Analisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas nacionales es me-

dia el 46,09%, baja el 43,62% y alta el 10,29%.

Tabla 98.
Grupos de amigos

14.6 Grupos de amigos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Baja 121 49,8 49,8 49,8

valid Media 98 40,3 40,3 90,1
Alta 24 9,9 9,9 100,0
Total 243 100,0 100,0

146 Grupos de amigos

Percent

Baja Media

14.6 Grupos de amigos

Figura 75. Grupos de amigos



203
Anélisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas que pertenecen a
los grupos de amigos tiene una concurrencia: baja el 49,79%, media el 40,33% y alta el 9,88%.

Tabla 99.
Grupos de familias

14.7 Grupos de familias
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Baja 86 35,4 35,4 35,4
~ Media 99 40,7 40,7 76,1
Valid
Alta 58 23,9 23,9 100,0

Total 243 100,0 100,0

14.7 Grupos de familias

50

Percent

Baja Media

14.7 Grupos de familias

Figura 76. Grupos de familias

Analisis: Los socios encuestados mencionan que la afluencia de turistas que pertenecen a

los grupos de familias es media 40,74%, baja en un 35,39% y alta en un 23,87%.
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Pregunta 15: ;Qué es lo que mas adquieren los turistas cuando visitan su atractivo

turistico?
Variable: Productos y servicios

Tabla 100.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal5? 243  100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 101.
Productos y servicios
Responses
N Percent

Dulces y bocaditos 25 7,0%

Recuerdos y artesanias 50 13,9%

Flores y plantas 35 9,7%
P1E? Prendas de vestir 13 3,6%

Fotografias de recuerdo 76 21,2%

Frutas y productos agrico- 157 43.7%

las del lugar

Otros 3 0,8%

Total

359  100,0%
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$Preguntal5 Frequencies

‘Varname
P15 Dulces v bocaditos
P15 Recuerdos y artesanias
P15 Flores y plantas
P15 Prendas de vestir
P15 Fotografias de recuerdo
P15 Frutas y productos
a0— agricolas del lugar

[E P15 Ctros

100

60—

Valores

40

207

Responses Percent

Statistics

Figura 77. Productos y servicios

o—

Analisis: De acuerdo con las respuestas de los encuestados, sefialan que lo que mas adquie-
ren los turistas al visitar el atractivo turistico es

El 43,73% frutas y productos agricolas del lugar

El 21,17% fotografias de recuerdo

El 13,93% recuerdos y artesanias

El 9,75% flores y plantas

El 6,96% dulces y bocaditos

El 3,62% prendas de vestir

El 0,84% otros, en esta categoria se menciond a las bebidas del lugar.

Pregunta 16: ¢ En la actualidad como oferta sus productos y servicios a los turistas que
lo visitan?

Variable: Presupuesto
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Tabla 102.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal6? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 103.
Oferta de atractivos
Responses
N Percent
Por medio de volantes o tripticos 64 20,3%
Referen,cu_as de personas que visitan su des- 110 34.9%
tino turistico
P162 Participacion en ferias y eventos masivos 68 21,6%
Acciones de marketing 9 2,9%
Programas del gobierno local y provincial 49 15,6%
Otros 15 4,8%
Total 315 100,0%

$Pregunta16 Frequencies

Varname
P16 Por medio de volantes o
100 tripticos

P16 Referencias de personas

gue visitan su destino
turistico
P16& Participacién en ferias v
eventos masivos
P16 Acciones de marketing
P16 Programas del gobierno
local v provincial
P16 Ctros

80

B0

Valores

40

20

Responses Percent

Statistics

Figura 78. Oferta de atractivos
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Anélisis: Los socios encuestados de las diferentes asociaciones sefialan que en la actualidad
ofertan sus productos y servicios a los turistas que los visitan por medio de:

El 34,92% por referencias de personas que han visitado el destino turistico

El 21,59% por participacion en ferias y eventos masivos

El 20,32% por medio de volates o tripticos

El 15,56%, en programas del gobierno local y provincial

El 2,86% por acciones de marketing

El 4,76% otros, en este aspecto mencionan a redes sociales, television y radio.

Pregunta 17: ;Queé tan importante considera el marketing como una herramienta
para promocionar los atractivos turisticos comunitarios?

Variable: Promocion

Tabla 104.
Importancia del Marketing

17. ¢ Qué tan importante considera el marketing como una herramienta para
promocionar los atractivos turisticos comunitarios?
Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Muy importante 230 94,7 94,7 94,7
_ Medianamente impor- 12 4.9 4.9 99.6
Valid tante
De poca importancia 1 4 4 100,0

Total 243 100,0 100,0
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17. ¢ Qué tan importante considera el marketing como una herramienta para
promocionar los atractivos turisticos comunitarios?

100

80

60

Percent

404

20

4,938

] 442

Muy importante Medianamente importante De poca importancia

17. ; Qué tan importante considera el marketing como una herramienta para
promocionar los atractivos turisticos comunitarios?

Figura 79. Importancia del Marketing

Anélisis: El 94,65% de los socios encuestados mencionan que consideran muy importante

al marketing como una herramienta para promocionar los atractivos turisticos comunitarios, el

4,94% medianamente importante y el 0,41% de poca importancia.

Pregunta 18: ¢ Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensable

para mejorar el nimero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios?

Variable: Promocion

Tabla 105.
Marketing turistico

18. ¢ Considera que el marketing turistico es una herramienta
indispensable para mejorar el nimero de visitas a los atracti-
VoS turisticos comunitarios?

Frequency Percent Valid Per-  Cumulative

cent Percent
Sl 240 98,8 98,8 98,8
Valid NO 3 1,2 1,2 100,0

Total 243 100,0 100,0
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18.;,Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensable para
mejorar el numero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios?

s
Ero

Figura 80. Marketing turistico

Anélisis: EI 98,77% de los socios encuestados consideran al marketing turistico como una

herramienta indispensable, para promocionar los atractivos turisticos comunitarios de la provincia

de Pichincha, mientras que el 1,23% considera que no.

Pregunta 19: ¢ Qué medios de promocion y publicidad considera pertinente para dar

a conocer sus atractivos turisticos comunitarios?
Variable: Promocion

Tabla 106.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Preguntal9? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%

a. Group
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Tabla 107.
Promocion

Responses
N Percent

Uso de publicidad exterior
(vallas publicitarias, mupis, 18 4,9%
autobuses, etc.)

Catalogo o guia de turismo

0,
P19% " comunitario 137 31,3%
Tripticos, dipticos o volantes 56 15,3%
Videos promocionales 51 13,9%
Redes sociales 105 28,6%
Total 367 100,0%

$Pregunta19 Frequencies

Varname

P19 Uso de publicidad

1004 exterior (vallas publicitarias,
mupis, autobuses, stc)

P19 Catalogo o guia de

turisme comunitario

P19 Tripticos, dipticos o

volantes

P19 Videos promocionales

807
[[1P19 Redes sociales

607

Valores

Responses Percent

Statistics

Figura 81. Promocion

Analisis: Los socios encuestados sefialan que los medios de promocion y publicidad que

consideran pertinentes para dar a conocer los atractivos turisticos comunitarios son:
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El 37,33% mediante un cat&logo o guia de turismo comunitario
El 28,61% mediante redes sociales
El 15,26% mediante tripticos, dipticos y volantes
El 13,90% mediante videos promocionales
El 4,91% mediante el uso de publicidad exterior como vallas, autobuses, etc.
Pregunta 20: ¢ Considera que promocionar un destino turistico comunitario mediante
imégenes atraeria la curiosidad por visitarlo?
Variable: Comportamiento del consumido

Tabla 108.
Comportamiento del consumidor

20. ¢Considera que promocionar un destino turistico comunitario me-
diante imagenes atraeria la curiosidad por visitarlo?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sl 242 99,6 99,6 99,6
Valid NO 1 4 4 100,0
Total 243 100,0 100,0

20. ¢ Considera que promocionar un destino turistico comunitario mediante
imagenes atraeria la curiosidad por visitarlo?

Hsi
Eno

Figura 82. Comportamiento del consumidor
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Anélisis: El 99,59% de los socios encuestados que forman parte de las asociaciones de
turismo comunitario si consideran que promocionar un destino turistico comunitario mediante ima-
genes atraeria la curiosidad por visitarlo, mientras que el 0,41% considera que no.
Pregunta 21: ¢ El apoyo en promocion mediante un catélogo de turismo comunitario
atraera la visita de més turistas para las comunidades?
Variable: Turistas

Tabla 1009.
Promocion mediante un catalogo

21. ¢ El apoyo en promocion mediante un catalogo de turismo co-
munitario atraera la visita de mas turistas para las comunidades?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Si 238 97,9 97,9 97,9
Valid NO 5 2,1 2,1 100,0

Total 243 100,0 100,0

21. (El apoyo en promocion mediante un catalogo de turismo comunitario
atraera la visita de mas turistas para las comunidades?

s
Eno

Figura 83. Promocién mediante un catalogo



213
Anélisis: EI 97,94% de socios encuestados considera que el apoyo en promocion mediante
un catélogo de turismo comunitario si atraerd la visita de més turistas hacia las comunidades a
diferencia del 2,06% que considera que no.
Pregunta 22: ;Qué tipo de informacion le gustaria que se publique a través de catalo-
gos para promocionar los atractivos de turismo comunitario?
Variable: Turismo comunitario

Tabla 110.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta22? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 111.

Informacion catalogo

$Pregunta22 Frequencies
Responses Percent
N  Percent of Cases

Fotografias del lugar 226 20,9%  93,0%
Ubicacion (mapa) 105 9,7% 43,2%
Como llegar 166 154%  68,3%
Costos 87 81% 358%
Resumen con la descripcion del lu- 77 71%  317%
p22:  9ar
NUmeros de contacto 176 16,3%  72,4%
Costumbres y tradiciones 84 78% 34,6%
Principales productos de la zona 157 145%  64,6%
Otros 2 0,2% 0,8%
Total 1080 100,0% 444,4%

a. Group
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$Pregunta22 Frequencies

Varname
P22 Fotografias del lugar
100 P22 Ubicacion (mapa)
P22 Como llegar
P22 Costos

P22 Resumen con la
descripcion del lugar

50 P22 Numeros de contacto
Il P22 Costumbres y tradiciones

| r‘22 Principales productos de
& Zona

[T P22 Otros

60

Valores

40

0,185

T
Responses Percent

Statistics

Figura 84. Informacidn catalogo

Andlisis: La informacion que a los socios encuestados de las diferentes asociaciones de
turismo comunitario les gustaria que se publique a través de un catalogo para promocionar sus
atractivos es:

El 20,93% fotografias del lugar

El 16,30% nameros de contacto

El 15,37% como llegar

El 14,54% principales productos de la zona

El 9,72%, ubicacion (mapa)

El 8,06% costos

El 7,78% costumbres y tradiciones

El 7,13% resumen con la descripcion del lugar

El 0,19% otros, en donde se referia a horarios e itinerarios.
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Pregunta 23: ¢ En qué lugar preferiria que se entregue informacion sobre los atracti-
vos turisticos comunitarios de la provincia de Pichincha?
Variable: Reaccion de los consumidores

Tabla 112.
Resumen de datos

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Pregunta23? 243 100,0% 0 0,0% 243 100,0%
a. Group
Tabla 113.
Difusién de informacioén de atractivos
Responses
N Percent
Ferias y eventos masivos 123 35,9%
Centros comerciales 36 10,5%
. ] .. .

P23 G(_)blerno provm_mal, distritos 103 30,0%

y juntas parroquiales

Puntos de informacién 77 22,4%

Otros 4 1,2%

Total 343 100,0%
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$Pregunta23 Frequencies

Varname
P23 Ferias y eventos
100- masivos
W P23 Centros comerciales
P23 Gobierno provincial,
distritos y juntas parroguiales

M P23 Puntos de informacion
P23 Ctros

80

Valores

Responses Percent

Statistics
Figura 85. Difusion de informacion de atractivos

Analisis: Los socios encuestados preferirian que se entregue informacion sobre los atracti-

vos de turismo comunitario por:

El 35,86% en ferias y eventos masivos

El 30,03% en oficinas del gobierno provincial, distritos y juntas parroquiales

El 22,45% en puntos de informacion turistica
El 10,50% en centros comerciales
El 1,17% en otros, en este aspecto se mencionaba también por medio de redes sociales y
paginas web.
Pregunta 24: ;Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha

como marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en la Provincia?

Variable: Marca



217

Tabla 114.
Marca

24. ;Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha
como marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en

la Provincia?
Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Per-
cent
Sl 242 99,6 99,6 99,6
Valid NO 1 4 4 100,0
Total 243 100,0 100,0

24. ;Considera que impulsar el proyecto Descubre la magia de Pichincha como
marca, incrementaria la preferencia por el turismo comunitario en la Provincia?

Hs
Eno

Figura 86. Marca

Anélisis: EL 99,59% de los socios encuestados consideran que impulsar el proyecto “des-
cubre la magia de Pichincha” como una marca incrementara la preferencia por los turistas a los
atractivos de turismo comunitario, mientras que el 0,41% considera que no.

Pregunta 25: ¢ Considera importante seguir mejorando el proyecto Descubre la magia
de Pichincha a fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la provincia?

Variable: Estudio de factibilidad
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Tabla 115.
Mejorar el proyecto

25. ¢Considera importante seguir mejorando el proyecto Descubre la magia
de Pichincha a fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la

provincia?
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative
Percent
Muy importante 193 79,4 79,4 79,4
Valid - oortante 50 20,6 20,6 100,0
Total 243 100,0 100,0

25. ;Considera importante seguir mejorando el proyecto Descubre la magia de
Pichincha a fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la
provincia?

80

Percent

401 79,42

204

T T
Muy importante Importarte

25. ;Considera importante seguir mejorando el proyecto Descubre la magia
de I‘-’ichincha a fin de posicionar los atractivos turisticos comunitarios de la
provincia?

Figura 87. Mejorar el proyecto

Analisis: El 79,42% de los socios encuestados consideran muy importante seguir mejoran
el proyecto “Descubre la magia de Pichincha, para posicionar a los atractivos de turismo comuni-

tario mientras que el 20,58 lo considera importante.
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4.4. Analisis bivariado encuesta familias

4.4.1. Cruce de variables, prueba Chi cuadrado y Prueba de hipétesis

Para desarrollar el presente analisis en el caso de la encuesta a familias, se escogerad 1

variable por cada pregunta planteada en la encuesta de investigacion de acuerdo con las relaciones

establecidas por la tabla de correlaciones.

1. Pregunta 5 -Pregunta6t

Tabla 116.
Prueba de hipotesis pregunta 5y 6

Hipotesis Variables

Pregunta

Desarrollo
H1: La implementacion dela ~ econdmico
marca “Descubre la magia de
Pichincha” aportara en el
desarrollo econémico de las
zonas rurales de la provincia
preservando su identidad,
costumbres, cultura,
tradiciones y espacios
naturales.

Calidad de
H1: La propuesta de la vida
creacion del catalogo de
turismo comunitario de la
provincia de Pichincha
permitira incrementar las
visitas a los atractivos
turisticos que ofrecen las
comunidades y familias de las
zonas rurales.

5. ¢El turismo comunitario ha
permitido mejorar sus ingresos
econdmicos, sin salir de sus
hogares?

6. ¢El turismo comunitario ha
logrado mejorar la calidad de
vida de su localidad?
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Cruce de variables
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Tabla de contingencia 6. ¢ El turismo comunitario ha logrado mejorar la calidad
de vida de su localidad? * 5. ¢ El turismo comunitario ha permitido mejorar sus
ingresos econdmicos, sin salir de sus hogares?

Recuento
5. ¢El turismo comunitario ha per- Total
mitido mejorar sus ingresos econo-
micos, sin salir de sus hogares?
Sl NO
6. ¢El turismo comunitario 192 12 204
ha logrado mejorar la cali-
dad de vida de su localidad? NO 26 13 39
Total 218 25 243
Tabla 118.
Prueba Chi cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl  Sig. asin- Sig. Sig. exacta
totica (bi- exacta  (unilateral)
lateral)  (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,7312 1 ,000
Cor;ecmon por continui- 23.840 1 000
dad
Razon de verosimilitudes 20,119 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,621 1 ,000
N de casos validos 243

a. 1 casillas (15,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mi-

nima esperada es 4,01.
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Interpretacion:

Como resultado de la prueba de hipdtesis Chi cuadrado de Pearson en donde se establecid
la relacion entre las variables desarrollo econémico y calidad de vida obtenemos un valor de
16,7312 el mismo que tiene una significancia de 0,000, con lo cual podemos afirmar que se acepta
la H1: La implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” aportara en el desarrollo
economico de las zonas rurales de la provincia preservando su identidad, costumbres, cultura,

tradiciones y espacios naturales.

La condicion de prueba de hipdtesis de Chi cuadrado sefiala que el nivel de significancia
debe ser menor que < 0,05, lo cual se refleja en la prueba de hipotesis y afirma que la propuesta de
implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” y la creacion del catalogo de tu-
rismo comunitario de la provincia, es factible ya que aportara el desarrollo econémico de las zonas
rurales de la provincia que se dedican a brindar servicios turisticos.

4.5.  Conclusiones de los resultados obtenidos

En base a los resultados obtenidos en el analisis estadistico de la informacion recolectada
por medio del instrumento (encuesta) que se aplico a turistas y familias de las asociaciones de
turismo comunitario de la provincia de Pichincha y la interpretacion de los resultados mediante el
programa SPSS, se puede afirmar la importancia de la implementacion de una marca como una
forma de identificar a todas las asociaciones, comunidades y centros dedicados al turismo comuni-
tario en la provincia, para mejorar la promocién y difusion de los atractivos turisticos con el fin de
incrementar las visitas de turistas nacionales y extranjeros en las diferentes épocas del afio a los

atractivos de turismo comunitario que existen en Pichincha.
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4.6. Detalle de resultados del andlisis Univariado

4.6.1. Encuesta turistas

El 68,23% de turistas realizan visitas turisticas de 1 a 3 veces al afio dentro de la provincia

de Pichincha y donde el 31, 87% buscan explorar los senderos naturales.

El presupuesto promedio que los turistas invierten en una visita turistica es de $ 20.

El 81,25% de turistas afirman que al realizar una visita turistica consumen principalmente
comida tipica de la localidad, asi mismo el 50% mencionan que mas compran recuerdos y

artesanias de las localidades.

El 97,40% afirman que las actividades turisticas si generan empleo para los habitantes de
las comunidades, y el 99,22% lo consideran una via para el desarrollo local ya que conocen

de varios lugares que se dedican a esta actividad y han tenido resultados positivos.

El 54,69% de los turistas manifiestan que les falta difundir mas informacion y promocion
de los destinos turisticos, cuya responsabilidad es de las comunidades inmersas en esta

actividad.

El 76,56% de los turistas estdn de acuerdo en que el turismo es un potencial para el
desarrollo econémico de la provincia, pero 83,59% manifiesta que no ha visto promocion

que impulse el turismo comunitario.

El 97,14% consideran que el marketing turistico es una herramienta indispensable para

mejorar el nimero de visitas a los atractivos turisticos comunitarios de la provincia.
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Los principales medios para dar a conocer los atractivos turisticos comunitarios son las

redes sociales, catalogos de turismo comunitario virtual e impreso y videos promocionales.

El lugar donde prefieren se entregue informacion de los atractivos turisticos es en ferias y
eventos masivos, luego en centros comerciales y los turistas extranjeros mencionaban en

aeropuertos.

El 50,52% de los encuestados consideran que la marca al momento de adquirir un producto
0 servicio es muy importante. EI 87,50% turistas encuestados mencionan que no han
escuchado y tampoco conoce el proyecto “Descubre la magia de Pichincha-Paseos
familiares” impulsado por el Gobierno Provincial por lo que es importante trabajar en la

promocion y difusion de este.

4.6.2. Encuesta familias

El canton Mejia cuenta con el mayor nimero de familias beneficiadas por asociaciones de

turismo comunitario (33%), seguido del Canton Quito (32,9%).

El 19,75% de los miembros de las asociaciones de turismo comunitario mencionan que
esta idea nacio por iniciativa y organizacion entre vecinos, amigos y familias, el 18,11%
menciona que se formo para aprovechar los atractivos de sus localidades y generar ingresos

propios.

El 97,94% consideran que la actividad turistica genera empleo. Consecuentemente el
31.69% de quienes se dedicaron a esta actividad turistica ha logrado acceder a las

capacitaciones y apoyo en formacion ciudadana.
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El 89,71% de los miembros también consideran que el turismo comunitario les ha permitido
mejorar sus ingresos econdmicos sin salir de sus hogares, asi mismo el 83,95% menciona

que ha logrado mejorar la calidad de vida de las localidades.

El 43,62% manifiesta los atractivos turisticos son medianamente conocidos y el 41,56%

poco conocido, por tanto, se debe reforzar las acciones en publicidad y promocion.

El resultado de las encuestas determina que el 39,95% de turistas buscan la exploracién de

senderos naturales, y el 21,67% probar platos tipicos.

Afirman los socios en un 48,62% que los meses en los que mas turistas reciben los
diferentes atractivos turisticos de la provincia son julio y agosto en donde los turistas de la
sierra se encuentran de vacaciones, el 47,74% de turistas que mas reciben en los diferentes
atractivos turisticos son turistas locales indican el 59,67% que la afluencia de turistas

extranjeros es muy baja.

El 34,92% de turistas visitan estos destinos por referencias de personas que antes lo

hicieron.

El 37.33% consideran pertinente el uso de una guia de turismo comunitario que permita

promocionar estos destinos turisticos y el 28,62% el uso de las redes sociales.

Consideran que la informacion para promocionar los atractivos turisticos se entregue el

35,86% en ferias y eventos masivos y el 30,03 en las oficinas de los gobiernos locales.

El 99,59% afirman que impulsar el proyecto “Descubre la magia de Pichincha” como una
marca incrementara la preferencia por el turismo comunitario, asi también el 79,42% creen

que es muy importante seguir mejorando el proyecto.
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4.7.  Conclusion de la prueba de hipotesis

HI1: La implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” aportara en el
desarrollo econémico de las zonas rurales de la provincia preservando su identidad, costumbres,
cultura, tradiciones y espacios naturales.

H2: La propuesta de la creacion del catilogo de turismo comunitario de la provincia de
Pichincha permitira incrementar las visitas a los atractivos turisticos que ofrecen las comunidades
y familias de las zonas rurales.

Se realizo la prueba de hipdtesis con el cruce de variables tanto para las encuestas a turistas
y a familias tomando dos preguntas clave de cada una de las encuestas, siendo para la encuesta de
turistas la pregunta 24 y pregunta 17, que como resultado se obtuvo en la prueba chi cuadrado una
significancia de 0,001.

Para el caso de las encuestas a familias se tomo la pregunta 5 y la pregunta 6, en donde se
obtuvo una significancia de 0,000 en la prueba chi cuadrado, por lo tanto, se acept6 la H1: La
implementacion de la marca “Descubre la magia de Pichincha” aportara en el desarrollo econémico
de las zonas rurales de la provincia preservando su identidad, costumbres, cultura, tradiciones y

espacios naturales.
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CAPITULO IV

5. PROPUESTA

5.1. Introduccion

Una vez que se ha concluido la investigacion, con la finalidad de apoyar, incentivar y
promover el turismo comunitario a nivel nacional e internacional, el GAD de la Provincia de
Pichincha mediante el apoyo del equipo técnico de Turismo Comunitario de la Direccion de
Gestion de Economia Solidaria, promoveran la marca “descubre la Magia de Pichincha”
conjuntamente con la Guia de turismo comunitario de la provincia de Pichincha, como una
iniciativa de promocion y publicidad de los atractivos turisticos, a fin de diferenciar los productos
y servicios que se ofertan en las diferentes asociaciones, comunidades y centros de turismo
comunitario.

La finalidad de la marca “descubre la Magia de Pichincha” es fomentar la identidad de las
comunidades y dar un valor agregado que diferencie al turismo comunitario del turismo
convencional, generando en el turista experiencias vivenciales que motiven al consumo de la
produccion local.

Esto permitira mejorar la calidad de vida de las comunidades que se dedican a la actividad
turistica, creando mayores oportunidades de empleo, lo que mejorara los ingresos de las familias
que se dedican a esta actividad, mediante acciones que contribuyan al crecimiento econémico y
desarrollo local de la provincia, en donde cada uno de los atractivos que se identifiquen mediante

estd marca tengan un reconocimiento local, nacional e internacional.
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5.2. Justificacion

La propuesta de la consolidacion del proyecto “Descubre la Magia de Pichincha” como una
marca Yy la elaboracion de una guia de turismo comunitario, nace de la idea de impulsar de una
manera mas dindmica al turismo comunitario en el que han venido trabajando diferentes
asociaciones, comunidades y centros dedicados a la actividad turistica en la provincia.

Los recursos limitados que manejan estas asociaciones, comunidades y centros dedicados
a la actividad turistica comunitaria ha generado una gran desventaja ante otros centros turisticos
que son administrados por entes privados, es por esto que se ve la necesidad de apoyar a cada una
de estas asociaciones desde el gobierno provincial y seccional.

El apoyo ha sido evidente en cuanto a capacitaciones en temas de turismo para las familias
que son parte de asociaciones que se dedican a la actividad turistica en la provincia, también el
apoyo con menaje, construccion de infraestructura, mejoramiento en vias de acceso a las
comunidades y movilidad para pequefios grupos de turistas, pero ain no se ha evidenciado un
apoyo mas a fondo en la promocién y publicidad de estos atractivos turisticos mediante actividades
de marketing que permita hacerlos conocer de manera local, nacional e internacional.

Es por esto que el apoyo hacia los actores de la economia solidaria de la provincia mediante
este proyecto mejorara el reconocimiento de los atractivos turisticos comunitarios a nivel nacional
e internacional, incrementando la visita de turistas a los diferentes atractivos de turismo

comunitario ubicados en los 8 cantones de la provincia de Pichincha.
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5.3. Objetivo general

Consolidar la marca “descubre la magia de Pichincha” a fin de posicionar a los actores de
la economia solidaria, destacando el turismo comunitario que existe en la provincia, su procedencia
geogréfica, identidad territorial y experiencias vivenciales, mediante la elaboracién de una guia de

turismo comunitario que atraiga a turistas nacionales y extranjeros.
54. Objetivos especificos

e Disefio la marca “descubre la Magia de Pichincha” para promover el turismo comunitario
de la provincia.

e Elaborar un manual para dar a conocer los usos y formas correctas de difusion de la marca.

e Disefiar una guia de turismo comunitario privilegiando a la marca “descubre la Magia de

Pichincha” como identidad del turismo comunitario en la provincia.
5.5. Marco Tedrico

La presente propuesta de creacion de la marca “descubre la Magia de Pichincha” tiene como
soporte teorico el prisma de la identidad de marca de Kapferer y el mix de Marketing de Philipp

Kotler.

5.5.1. Prisma de la identidad de marca de Kapferer
Kapferer menciona que: la identidad de marca es un concepto que todos los expertos de
branding conocen profundamente. Sin embargo, a menudo la teoria es mas sencilla de entender que
de actuar, especialmente de forma eficaz. Un ejemplo claro de esto es la situacion en la que la
identidad de marca se confunde con la imagen de marca: si bien la primera es lo que los gerentes

de la empresa tienen en mente, la imagen de marca es aquellos que los clientes piensan. Y,
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siguiendo un razonamiento meramente préctico, la verdad es que lo que realmente importa es lo
que el exterior percibe. (Villanueva, 2016)

Por la dificultad de llevar a la realidad aquello que se teoriza y, viceversa, de analizar de
forma organizada lo que el entorno piensa, se han desarrollado algunos métodos. Una forma
bastante eficaz de analizar lo que es actualmente una marca es usar una metéfora, en concreto una
personalizacion. Las personas tienden a entender con mayor facilidad la informacion catalogada
seguin rasgos humanos, creando conjuntos de asociaciones actuales mas que aspiracionales, como
los de las estrategias de identidad. (Villanueva, 2016)

(Villanueva, 2016) sefiala que uno de los grandes estudiosos de la esencia de marca,
Kapferer, cre6 un prisma con 2 dimensiones de 3 aspectos cada una. Las dos facetas principales
son la de interiorizacion de la marca (personalidad, cultura y autoimagen), y la de exteriorizacion
(fisico, reflejo y relacion). Este esquema resulta Gtil para la identificacion de la situacion actual de
una empresa y su potencialidad en el sector. (Villanueva, 2016)

En primer lugar, el aspecto fisico, es decir el conjunto de caracteristicas fisicas de la marca,
que se evocan en la mente de las personas cuando se menciona la marca. Son los atributos, las
caracteristicas tangibles, que constituyen los productos caracteristicos de la empresa en cuestion.
Componen esta categoria son los colores, el disefio del packaging, en algunos casos el propio
producto. (Villanueva, 2016)

(Villanueva, 2016) asi también, menciona que la personalidad, en cambio, es el caracter de
la marca. Lo mas usual es que para convertir este elemento en algo concreto y claro, recurren a una
persona que se convierta en la version viviente de la esencia de marca. También puede
exteriorizarse este aspecto con estilos de escritura, esquemas de disefio, tono de comunicacion,

entre otros. A menudo este aspecto se encuentra muy claro en la mente de los directivos de las
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empresas Yy no tanto en los de los consumidores, o, lo que llegaria a ser peor, errdneamente definido
para el publico. (Villanueva, 2016)

Una marca también puede simbolizar una cierta relacion entre individuos o colectivos. En
este caso, se evalla la capacidad social de la empresa, es decir, su comportamiento hacia la
comunidad. Resulta especialmente sensible el contacto con los clientes y el que tienen los clientes
de la marca con los demas, ya que son los més valiosos. (Villanueva, 2016)

La cultura de marca, analizada exhaustivamente por muchos, revela el background que guia
la empresa y, de hecho, la remodela continuamente. Es el sistema de valores y principios basicos
que sirven de base primordial para todas las acciones y que a menudo se asocia al pais de origen
de la organizacion. Es conveniente recordar que la cultura de marca también es la fuente de los
poderes aspiracionales de la marca. (Villanueva, 2016)

El reflejo que el consumidor percibe en la marca también es central. Hace referencia al
prototipo de usuario que consume los productos y conforma la fuente de identificacion.
Evidentemente éste no tiene que coincidir necesariamente con el target, pero si con lo que el target
desea ser o0 demostrar ser. La importancia de esto reside en que es una de las claves por las cuales
una persona consume el producto vendido: busca pertenecer a un grupo y es reflejo se éste es la
marca. (Villanueva, 2016)

Por ultimo, la autoimagen, es decir la interiorizacion del punto anterior. En pocas palabras,
es lo que pienso que otros pensaran de mi si consumo tal producto. El cliente ve determinadas
caracteristicas dentro de si y la marca les permite demostrarlo con una simple compra. A veces la
imagen que el consumidor tiene de si mismo no es realista, pero efectivamente las marcas aportan

en el momento de aparentar algo. (Villanueva, 2016)
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Para Riezebos (2003), la marca es una red de elementos de conocimiento instalados en la
memoria a largo plazo. El ndcleo que da sentido a esa red procede del nombre que se asigna a la
marca, que esta vinculado a otros conocimientos y significados. Efectivamente, la marca llega a
convertirse en un constructo multidimensional caracterizado por un posicionamiento a medio
camino entre los valores funcionales y emocionales de una organizacion y/o territorio el afiadido
“territorio” es de cosecha propia y las necesidades psicosociales de los consumidores (De
Chernatony y Dall’Olmo Riley, 1998) (De San Eugenio Vela, 2013)
5.5.2. Mix de marketing
El mix de marketing es el conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables
que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. EI mix de
marketing estd compuesto por todo aquello que la empresa pueda hacer para influir sobre la
demanda de su producto. (Philip Kotler, 2011)

La gran variedad de posibilidades se puede agrupar en cuatro grupos de variables,
conocidas como las cuatro P: producto, precio, distribucion o lugar (place) y promocion. El
producto hace referencia a la combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa al mercado
objetivo. El precio es el esfuerzo que tendran que realizar los clientes para obtener el producto. La
distribucion o lugar incluye las actividades que hace la empresa para que el producto esté disponible
para sus clientes objetivo. La promocion hace referencia a las actividades que comunican las

ventajas del producto y persuaden a los clientes objetivo para que lo compren. (Philip Kotler, 2011)

5.5.2.1. Las 4p del marketing mix

e Producto
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Producto es todo lo que se puede ofrecer a un mercado para comprar, utilizar o consumir
que pueda satisfacer un deseo o necesidad. Incluye los objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas. (Philip Kotler, 2011)
e Precio
Es la cantidad de dinero cobrado por un producto o servicio. De manera mas exacta, el
precio es la suma de valores que los consumidores cambian por el beneficio de tener o utilizar un
producto o servicio. (Philip Kotler, 2011)
e Distribucion
Es el conjunto de actividades que hace la empresa para que el producto esté disponible para
sus clientes objetivos. (Philip Kotler, 2011)
e Promocion
Se desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta. (Philip Kotler,

2011)
5.6. Desarrollo de la propuesta

5.6.1. Diseifio de la marca “descubre la Magia de Pichincha”
Elaboracién de la marca “descubre la Magia de Pichincha”

Logo antiguo del proyecto
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Figura 88. Logo antiguo

Propuesta de la marca actual

Figura 89. Propuesta de logo nuevo

Versiones del logo:
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Figura 90. Versiones de logo




MANUAL DE MARCA



1. INTRODUCCION
2. OBIJETIVO
3. LA MARCA

3.1.1. Significado
3.1.2. Representacion
3.1.3. Construccion
3.1.4. Colores
3.1.5. Versiones
3.1.6. Tamafos
3.1.7. Tipografia
4. VARIANTES Y OTROS USOS
5. USOS INCORRECTOS

6. APLICACIONES
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Figura 92. Logo "descubre la Magia de Pichincha" indice
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Aplicaciones

Uso de la marca en prendas de vestir
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Figura 93. Uso de marca en prendas de vestir
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Material publicitario

Figura 94. Uso de marca en material publicitario
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Material POP y publicidad exterior

Afiche Roll up Valla publicitaria

Figura 95. Uso de marca en Material POP y Publicidad exterior
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5.6.3. Guia de turismo comunitario

Se presenta la portada y contraportada de la guia que se anexara al final.

%A PICHINGHA
M“’

=
DIRECCIC »\.\\Q%\
GESTION
ECONOMIA /2
SOLIDARIA £~

[}

FORTALECIENDO LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

Figura 96. Portada y contraportada guia de Turismo comunitario



Iméagenes del contenido de la guia de turismo comunitario:
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PACTO MAG

La AsociaCién opera en ol Circuito Pacto  de flores ex6ticas, Granjas de cultivo y complementado con  una variada
- PaCto Loma — Guayabillas - Mashpi y procesamiento del café, orquicearios, gastronomia con platos tipicos de la zona
por el lago Norte Pacto — Paraguas — EI  jarain DOANICO, balnearios racreativos y  y SBrvicio de gulss locales.

Parais0. EN este tomiton0 encontramos  rutas Ciclisticas.
preciosas Cascadas, ri0S CON pOSaS CONTACTOS

cristalines, Granjas integrales, fDricas La asoCiaCidn CueNta CON SGrviCIOs [ REEN T s T oo
Ge pansla Orgénica, y granjss de Oo aiojamiento para todos los gustos [ENESEEYEAN

Cultivos Orgénicos G productos Oe la  y presupuestos en Lodge, hostales, [ VEENNEeNpEN Ry RN BT e
z0Na, SiOS Dara ODSSrvaCin 06 sves Cabafss ancestrales, Cabafas sobro  [NEEEEEBRNNRERRIN, YNHPR,
endémicas, granjas de rescate y Cultvo  los  drboles, Cabafas  ecoifgicas, [ENSRNSMEIRNAEY/ NI,

SAHUANGAL

Sahuangal rica por el Ciima, el entorno
natural del bosque NGmMedo tropical de
la corgillera occicental y 108 productos
subtropicales, la temperatura que fluctia
antre 21 y 80°C, la via 09 aCC8sS0 es de
tercor orden. Su limite referencial es
con lss comunidsces de ImDabura, al
Noroeste ol Rio Guaylisbamba, al Sur-
oeste con el estero Tutupe y al este
con la quebrada del Castillo, entre sus
prinCipaies atraCtivos:

* La Cascada arcoiris.

= Fincas agroecolfgica.

- Bosque hGmedo tropical.

+ Molienca — preparacion de la panela
* Ruta ciclistica.

La Asociacibn Oe Servicio Turfsticos
Comunitarios pone a Su diSposicién los
Siguientss senvicios:

- Guias comunitarios.

* Balneario

+ Hospadale comunitario

+ Comedior Comunitario - Piatos tipicos
* Vanta 08 productos agroecoi6gicos.

CONTACTOS

AsOCiaCion de Servicios Turlsticos
Comunitarios Sahuangal.

Sra. Edelina Gémez

Teléfono: 23613184

E-mail: inforashpicomunitario@gmail.cq

FaCcabook: Turismo Comunitario Mashpi
“asoserturmas”

Sra. Yenny Mosquera
WHATSAPP: 002 151 5033
E-mail: ssosarcomssh2016@hotmail.com

Figura 97. Ejemplo de paginas de la guia de Turismo comunitario



< PARROQUIA DE PINTAG

La parroquia de Pintag est4 ubicada al Sur
oe Quito, cerca oel Valle de los Chilios.
El vocan Antisana domina &f paisale. Su
SOMDra aCariCia |0S arrOy0s, Pramos,
pajonales y DOSQueS Primarios que cubran
Pintag. Un compiejo g8 lagunas convierta
a la zOna —que estéd a 30 minuios al Sur
©e Quito- en una amalgama de hébitats
fascinante.

Su nombre rinde tributo al cacique quiteno
Qgue la usé como basa de resistencia
durants la invasién inca y a quien se
festeja on septiembrs con cabalgatas,
Cameras 08 Caballos, CONCUrSoS 08 lazo,
arreadas y COmidas 06 t0ros.

PINTAG
ATRACTIVOS

® Igiesia y Parque Central

Se trata de una construccién antigua de
origen colonial, la Cual slberga pinturas
y esCulturas COMO la imagen de San
Jer6nimo, Patrono 06 la pamoquia y Santo
de los terramotos.

* Resarva scoldgica Antisana
1 Antisana es un Majestuoso y Misterioso
voicén en la cordillera Oriental.

del agua de la Ciudad de Quito. Aparte de
la laguna, Nay zONas pantanosas donde
el agua S8 anegs en época lluviosa,
formando lagunas estacionales como la
Santa Lucia 0 la Mauca MaChay.

® Lagunas de Musrtepungo y La Mica

La laguna de Muertepungo se encuantra
dentro de un bello y agreste paissje en
el que se pueds disfrutar de la fiora y la
fauna andinas. La laguna denominada La
Mica, ubicada an las faldas del Antisana,
6s ol principal reservorio 08 agua Que

Eselndcieo ceestadrea i y

interior Nay péramos y DOSQues andinos
Orientales. La actividad voicénica, el paso
y retroceso de 10 glaCiarss y |a evolucion
Nan CréaCO on Su territorio paiSajes
impresionantss y una vida sivestre Muy
divarsa. Como espejo del voican esté la
laguna 08 la Mica, 06 0ONde viens parte

30

al Sur 0@ Ia Ciudad de Quito.

© Laguna de Secas

La lsguna, ubicada a 3.425 metros
sobre el nivel del mar, S8 ha formado
con las erupciones cel voican Antisana.;
pues Su agua proviena de los deshieios
provocados por dicha elevacion. EStd
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rodeada porun tupido paramo donde
Cracen especies como el puMamaqui, la
chilca, la achupalla y e romerillo.

 Laguna Tipo-Pugro

ENn la laguna 0@ Tipo-Pugro puedes
pasear &N bote, una aCtividad imperdible
Si viajas con niNos, y No dejes de visitar ol
santuario del condor andino y del colibri:
la Reserva Ecolfgica Antisans, de 120
00D hectérsas.

# Cerro Sincholagua

ES una formaci6n rocosa rodeata por una
zONna de Paramo, Con extensos pajonales
y Plantas, COMO la Chuquiragua, romerilio,
pumamaQui, achiCoria, entre oOtras
ASIMISMO aCoge a animales cOMo los
Curiquingues, CoNe|os, venagdos, pumas y
10D0S. ES un espacio ideal para quienes
gustan cel sengerismo.

® Yanssacha

Zona 08 péramo habitada Por gavilanes,
céngores, conejos, cunquingues,
gallinazos, enire Otras especies. Se
puaden realizar reCOMO0S Para adMirar
ceste un punto eievaco & imponents
voicén Antisana, el valie de Los Chillos,
6i cerro Sincholagua, y &l voIC&N dOrmico

CONTACTOS

Asociacion de Produccién Agropecuaria
y TuriSmo Agroecoi6gico
KUNTUR PINTAG “"ASOPROAGKUPI®

Teléfono: 009 800 89484 / 218 5027
E-mail: kunturpintag@gmail.com
Facebook: KunturPintagAsociacion

Dantro de as aCtividaoes importantes ce
KUNTUR PINTAG “ASOPROAGKUPI",
esté el promocionar oS stractivos que
posee la parroquia: La Ruta cel Condor
(igiesia Matriz 0@ Pintag — Mirador
del C6ndor, Voican Antisana, Laguna
Micacocha) y pone a Su disposicién los
siguiantes servicios:

- Gastronomia de la zona.
- Venta ge productos locales.
- Recorridos en fa Ruta del Céndor
- Recorridos en los Senderos
de la Reserva Ecolégica Antisana.
- Cabalgatas y aiquiler de cabalios
- Ruta 08 Saberes (ChaCras Orgénicas)

¢ Como liegar?

Transporte privado: Toma la Carrotera
Quito—Pintag, Av. Ruminahui — regondel
del Coiibri (Sangolqui) via Pintag.

Otra via alterna es la carrétera Quito—
Tumbaco-Pifo-via Pintag.

Transports pdblico Desde el playdn de
la Marin, toma un bus 08 la COOperativa
General Pintag 0 Expreso Antisana.

Figura 98. Ejemplo de paginas de la guia de Turismo comunitario
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CAPITULO V
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El estudio realizado ha permitido identificar la realidad que atraviesan las familias que se
dedican al turismo comunitario, quienes buscan en esta actividad conservar sus tradiciones,
cultura, religion, historia y aprovechar los recursos naturales que tienen generando empleo,
para mejorar sus ingresos y la calidad de vida de sus localidades sin tener que salir a buscar

trabajo fuera de sus comunidades.

Los principales problemas que afectan a los comunidades, centros y asociaciones que se
dedican a la actividad turistica es que tienen bajos ingresos por lo que deben salir a trabajar

en otras actividades y dedican solo el tiempo que les sobra a la actividad turistica.

La Provincia de Pichincha cuenta con alrededor de 30 asociaciones que se dedican a la
actividad turistica, lo que representa un medio para el crecimiento econdémico y local, como
se pudo observar en la presente investigacion ya que cuenta con senderos naturales,
variedad en gastronomia, bosques, rios, lagunas e historia, que son la principal forma de

atraer a visitantes nacionales y extranjeros.

La falta de promocion del proyecto “Descubre la Magia de Pichincha — paseos familiares”
que desde el afio 2011 ha venido trabajando el equipo técnico de la Prefectura de Pichincha

ha provocado el desconocimiento de este, generando una baja acogida de los turistas.
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Una de las formas por las que los turistas conocen de los atractivos turisticos que tiene la
provincia es por referencias de otras personas que lo han visitado antes, pues como se pudo
apreciar en la investigacion, las herramientas de promocion turistica son escazas para las

comunidad, centros o asociaciones dedicadas al turismo comunitario.

A pesar de que los atractivos administrados por comunidades, asociaciones o centros de
turismo comunitario no son muy conocidos, muchos de los turistas encuestados, afirmaron
que prefieren este tipo de turismo ya que aportan al desarrollo de la economia local y son

parte de actividades totalmente diferentes a las que realizan a diario.

6.2. Recomendaciones

Es importante trabajar en mejoramientos de instalaciones, capacitaciones y promocion
turistica en los meses de enero — abril pues son los meses mas bajos de concurrencia de
turistas hacia los atractivos turisticos y se podria aprovechar este tiempo para mejorar los

servicios.

Mediante el uso de la marca “descubre la Magia de Pichincha” es importante generar
identidad en todos quienes son parte del turismo comunitario por lo que se recomienda
trabajar en la difusion de la marca, tomando en cuenta las sugerencias mencionadas en el
manual de marca a fin de que se le dé el uso adecuado y sea de beneficie para quienes la

usen.

Se recomienda realizar la distribucion de la Guia de Turismo Comunitario en ferias y

eventos masivos, en centros comerciales, en oficinas de los diferentes departamentos que
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tienen relacién con la actividad turistica de la provincia y en aeropuertos pues es un medio

por el cual se puede llegar a extranjeros.

Promocionar los atractivos turisticos de la provincia de Pichincha mediante es uso de
herramientas digitales, como redes sociales, paginas web, portales, aplicaciones, videos
promocionales, ya que estos medios permitirdn tener un mayor alcance hacia turistas

locales, nacionales y extranjeros.

Llevar una hoja de control que permita conocer el flujo de turistas en cada una de las
comunidades, asociaciones o centros que se dedican a la actividad turistica, para asi poder

elaborar programas de marketing con el fin de atraer mas turistas a las localidades.

Mantener actualizada la informacion de las personas que estan al frente de las asociaciones
de turismo comunitario es importante para que si el turista se interesa en visitar algan
atractivo pueda comunicarse con el responsable de la comunidad, asociacion o centro y

ayuden al turista con la informacion que requiera.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta turistas y familias
Ver Anexo 1: Encuesta a turistas
Anexo 2. Manual de marca
Ver anexo 2: Manual de marca
Anexo 3. Guia de turismo comunitario de Pichincha

Ver anexo 3: Guia de turismo comunitario de Pichincha
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